 CURS ETICĂ ȘI PERSUASIUNE 1 1 ADEVĂR ŞI VEROSIMIL CONVICŢIUNE ŞI PERSUASIUNE 1 1 Convicţiunea şi persuasiunea între adevăr şi verosimil Ca, practic, să nu facem abrupt dintr-un adevăr de probat o evidenţă abuzivă, dispozitiv logico-discursiv a cărei teorie vrem s-o desprindem în continuare din diferite fenomene lingvistice, vom începe prin a spune simplu: câmpul orizontului nostru cognitiv îl constituie verosimilul Tot ce ni se întâmplă, tot ce se petrece, cum spune L Wittgenstein, întreg perimetrul evenimentelor afective, cognitive, voliţionale şi conative, universul experienţei şi gândirii, toate sunt tăiate din materialul verosimilului “Verosimil” este un cuvânt care excede, deloc curios şi pe nedrept, lexicul cotidian al omului obişnuit Neologism de provenienţă franceză vraisemblable, cu echivalenţă engleză verisimilitude, iar germană wahrscheinlinch, cuvântul acoperă semantic domeniul lui a “ceea ce seamănă cu adevărul” În primă instanţă, lumea noastră este una a aparenţelor de adevăr Situaţia gnoseologică umană fundamentală este următoarea: în fiecare moment prin convicţiune (convingere veritabilă) sau persuasiune (convingere abuziv indusă), spiritul alege ceea ce e adevărat din ceea ce pare adevărat Edmund Husserl, figurând la nivel particular demersul permanent de “adeverire”, ce-l desfăşoară spiritul cognitiv, arăta: “este adevăr pentru fiecare ceea ce lui îi apare ca adevăr; pentru unul el va fi un lucru, pentru altul va fi lucrul contrar, dacă lui îi apare ca adevăr” Lumea aparenţelor, a similitudinilor de adevăr cuprinde totul: idee şi non-idee, adevăr şi fals În interiorul ei, principiile logicii nu funcţionează, identicul şi non-identicul coexistă, terţul nu este exclus, contradicţia este la ea acasă, iar raţiunea este mereu insuficientă "Discursul care nu are decât aparenţa de realitate, arată profesorul Mielu Zlate , este adeseori (s n ) considerat ca fiind realitate" Din acest vis al aparenţelor ce nu exclud adevărul, utilizând algoritmi şi euristici, omul selectează ca adevărate diferite aspecte Relativitatea unora dintre criteriile grilei sale de selecţie şi contribuţia unor agenţi de promovare a adevărului, implicit de dezamorsare a aparenţelor, fac ca ariile adevărului şi verosimilului să se separe Adevărul rupe din verosimil, îl subliniază, precum Hagi al lui I Barbu: “Sfânt trup şi hrană sieşi, Hagi rupea din el” Eul cogitativ trăieşte desprinderea din verosimil ca pe o salvare, ca pe o eliberare Numim veridictizare fenomenul epistemologic de segregare a esenţei din aparenţe: desprinderea esenţei din aparenţe, a adevărului din verosimil Adevărul şi falsul se află într-un sincretism aparent indistructibil Efortul cogitativ trebuie să se concentreze asupra prelucrării veridictorii a materialului “verosimil”-ic Pentru aceasta, ca pentru orice întreprindere substanţială, iar nu ceremonială temeinică, este necesar un impuls, o necesitate internă declanşatoare, un set de instrumente de lucru, un set de reguli şi principii de lucru Procedura de veridictizare funcţionează ca rezultantă a angrenării procesuale a unor relaţii şi forţe de veridictizare Relaţia ce fundamentează întreprinderea de extragere, prelevare a adevărului este aceea de cunoaştere Forţele intelective ce se alocă demersului sunt de natură cognitivă Acestea sunt puse în mişcare de energii intelective provenite din necesităţi umane, precum cele de claritate, valoare, siguranţă, dovadă, recunoaştere a existenţei şi putere Lucrul cu obiectele similare şi manevrarea de aparenţe au un indicator ridicat de apetenţă, căci nu solicită resurse mari de atenţie Generatorul energiei ce pune în mişcare dispozitivul de delimitare îl reprezintă necesitatea internă, combustia generată de contradicţia dintre posibil şi favorabil pe domeniul de acţiune al principiului de acţiune în regim de minim efort Aparenţa oboseşte peste măsură Dincolo de aparenţă intervine nevoia de separare a adevărului calm, echilibrat, liniştit, încet şi economic, pe scurt, marea nevoie de ordine Desprinderea veridicului din similar poate fi figurată ca o apropiere progresivă de un corp ceresc "necunoscut" La început, Marte, să zicem, planeta, este un punct neclar, apoi un cerc, apoi o sferă, apoi un orizont material lichid, după care apar denivelările solului, în continuare se văd nişte văi lungi, apoi cratere înalte, câmpii ş a m d Din aparenţele de adevăr se desprind progresiv adevărurile: unele veritable, altele doar induse Proba de foc trebuie să fie, opinează Karl Popper, falsificabilitatea Incertitudinea apare în mod constant ca ambiguitate Lupta spiritului cognitiv cu aparenţele se poartă în numele dezamorsării confuzului, ambiguităţii, echivocului şi neclarului Totul în faţa spiritului investigator se profilează drept confuz Botezul adevărului are loc prin traversarea unei confuze ape a Iordanului Înainte de a fi adevăr, aparenţa este ambiguitate Ea are nevoie de veridictizare Eul cunoscător utilizează pentru dezambiguizare unelte conceptuale şi urmează principii logice, axiome, postulate şi teoreme specifice domeniului de referinţă Comunicarea, ca întreprindere intelectiv- discursivă, nu face excepţie Unei cunoaşteri confuze îi corespunde o comunicare confuză În desfăşurarea esenţei unei cunoaşteri confuze, comunicarea se realizează peste ambiguitatea funciară a limbajului prin două metode: convictivă şi persuasivă Nici una dintre ele nu garantează drumul de la verosimil la adevărat În schimb, drumul verosimilului către fals rămâne întotdeauna deschis Ambele sunt, figurativ, argumentativ- discursive Specificul convicţiunii îl reprezintă orientarea pe exclusivitatea unei etici stricte a cogitaţiei raţionale şi a afectivităţii existenţiale Persuasiunea se caracterizeză prin utilizarea de argumente afective ori “raţional” seductive, fie totalmente pe cont propriu, fie prin combinare cu argumente şi proceduri convictive Aşadar, de 2 partea convicţiunii se află veridictizarea intenţională cu un definitiv fundament etic, iar de partea persuasiunii se găseşte pseudo-veridictizarea intenţională Convicţiunea vizează şi conduce la realizarea veridictivităţii autentice Demersul persuasiv produce pseudo-veridicţie Comunicarea are loc numai prin punerea în scenă a mesajului şi se bazează, deci, pe utilizarea a două metode: de convicţiune şi de persuasiune Unor tipuri de comunicare le este specifică procedura convincţiunii (precum în comunicarea religioasă, didactică, de exemplu), altora le este caracteristică persuasiunea (pentru comunicarea politică, publicitară, mincinoasă), în altele însă cele două metode acţionează paralel sau simultan ori alternativ: comunicarea mediatică, comunicarea artistică etc Veridictizarea şi efectuativitatea alcătuiesc un plan subiacent oricărui discurs şi o structură coerentă în fiecare mesaj Fundamentate pe regulile şi principiile logicii (identităţii, non-contradicţiei, terţului exclus şi raţiunii suficiente), ele au în derulare şi efecte de convicţiune sau persuasiune Legate prin efectivitate şi influenţă, ca efectuare a opţiunii pentru un efect, convicţiunea şi persuasiunea se despart pe frontiera veridictizării Acest lucru face ca doar convicţiunea să poată fi pură şi incapabilă să suporte amestecul Ori de câte ori ea se intrică procedural cu persuasiunea ceea ce rezultă este doar persuasiune Miezul etic al convicţiunii nu supravieţuieşte lipsei de puritate Subîntinzând sofisme, minciuni, neadevăruri, ecleraje, ea se structurează şi are efecte persuasive, duce la pseudo-convingeri provocate de argumente false, iluzii şi percepţii deformate Ori de câte ori metoda persuasivă este utilizată în structuri discursive, implicând etape şi tehnologii psihologice ample, ea dezvoltă un discurs persuasiv Există şi alte păreri în această privinţă, dar pentru claritatea conceptelor este bine să se păstreze ideea diferenţei convicţiune – persuasiune Astfel, Vance Packard este de părere că persuasiunea poate fi: obişnuită şi clandestină, cea de-a doua fiind forma negativă a primeia, iar persuasiunea obişnuită însemnând convicţiune Convicţiunea corespunde unui act comunicaţional vizând să modifice starea mentală a unui individ într- un context în care acesta păstrează sau unde crede că păstrează o anumită libertate Libertatea de acţiune a ţintei (destinatar) este o componentă esenţială a interacţiunii convictive Faptul de a recurge la forţa fizică sau la ameninţare marchează abandonarea pretenţiilor sursei de a putea convinge ţinta Un comportament care depinde doar de o presiune exterioară poate chiar conduce la efecte diametral opuse celor aşteptate Convicţiunea este o metodă de a influenţa eficace, în sensul că ea permite a atinge obiective, dar nu este întotdeauna eficientă, adică este limitată în timp şi este neeconomică Persuasiunea este mai subtilă, aparent, mai mobilă, ea este direct insidioasă Obiectivele sale sunt identice: a modifica în final o opinie, o atitudine ori un comportament, însă cu acordul şi prin interiorizare pseudo-convictivă din partea ţintei Aspectul comunicaţional este inerent tuturor situaţiilor de persuasiune Persuasiunea a fost cunoscută dintotdeauna, istoria ei culturală începe cu sofiştii greci Metodă verbală prin excelenţă, ea s-a impus însă definitiv în accepţiunea actuală în secolul nostru, ajungând ca în epoca postmodernă să fie teoretizată şi larg utilizată în cadrul unor strategii complexe precum tehnicile de manipulare Folosirea ei a fost impulsionată de succesele sociale ale comunicărilor politico-propagandistice şi publicitare Metoda s-a impus, de fapt, prin efectele persuasive ale aplicării ei: atingerea scopurilor privitoare la schimbarea opiniilor, credinţelor, valorilor, atitudinilor şi comportamentelor Persuasivitatea se leagă de toate componentele sistemului de comunicare Se vorbeşte de comunicatori persuasivi, efecte persuasive, cadre persuasive etc În ultima perioadă clar, convicţiunii logice îi este opusă persuasiunea afectivă, prima este de ordin raţional, a doua, de ordin emoţional Majoritatea autorilor sunt de acord că persuasiunea este o acţiune destinată modificării comportamentului prin tranzacţii simbolice bazate pe apelul la sentimentele subiecţilor Se înţelege de aici că diferenţierea între convicţiune şi persuasiune, ca metode de comunicare, se bazează nu pe conţinut (adevărat opus lui fals), ci pe substanţa psihologică: raţional (convicţiune) opus lui afectiv (persuasiune) Efectul de convicţiune se obţine considerând interlocutorul ca un partener de comunicare căruia îi facem cunoscut punctul nostru de vedere în legătură cu un obiect de discurs Acţionăm asupra lui prin punerea în scenă de argumente în cadrul unor strategii în care reliefăm unele aspecte ale lucrurilor şi ascundem altele Scopul întreprinderii este acela de a-i modifica reprezentări, idei şi opinii ce i le bănuim ori cunoaştem Efectul de persuasiune se reliefează în situaţii de comunicare asimetrice şi el constă în determinarea unei modificări de reprezentare, de opinii, atitudini şi comportament prin proceduri precum manipularea, zvonul, minciuna, sofismul, eclerajul etc În acest caz, protagoniştii iau parte la un act de comunicare dezechilibrat, bazat pe autoritate/supunere Printre formele de discursuri persuasive, A -J Greimas şi J Courtes enumeră pe cele “care se prezintă ca atare (discursuri de convicţiune şi de manipulare), cât şi pe cele care afişează un scop diferit (căutarea ori comunicarea unor cunoştinţe, de exemplu), comportând însă, totodată, înscrise mai mult sau mai puţin explicit, programe narative de persuadare cu modele construite pe a crede sau a acţiona (discursuri ştiinţifice sau didactice)” Există, după cum se ştie, o opoziţie bine conturată, devenită clasică între “convingere (prin raţionamente şi, în general, în favoarea adevărului) şi persuadare (prin imaginaţie şi/sau emoţie şi, uneori, în favoarea erorii)” În raport de aceasta, avem două tipuri de comunicare: de convicţiune şi de 3 persuadare Ele apar în cadrul unor discursuri specifice cărora le dau trăsături speciale În plus, când nu se identifică totalmente persuasiunea şi retorica, se mai distinge o opoziţie: între demonstraţie şi argumentare Aceasta din urmă nu are o bază, ambii termeni desemnând procese ce nu au similaritate cu opoziţia mai întâi menţionată Atât în discursurile de convicţiune, cât şi în cele persuasive se utilizează argumentarea şi demonstrarea În cadrul primului proces, ideile sunt justificate prin diferite argumente sau proceduri argumentative logice ori discursuri (explicare, definire, exemplu etc ) Argumentarea se bazează pe strategii şi tactici care să ducă la convicţiune Argumentarea este un proces bine fundamentat obiectiv şi subiectiv, el este o teatralizare de argumente Pe de altă parte, demonstrarea este o formă de argumentare ce dispune de un ridicat randament de convicţiune Argumentarea poate fi lipsită de efect, prost aleasă pentru susţinerea unei cauze ori idei Demonstrarea, în schimb, are un efect ştiinţific garantat, care cel mult poate fi refuzat Argumentarea se poate contesta, demonstraţia, nu Argumentarea este mai liberală, alegerea argumentelor şi a strategiilor stă la îndemâna argumentatorului Demonstrarea este restrictivă, constrângătoare; ea obligă, în funcţie de ceea ce este de demonstrat, la alegerea numai a unora dintre elementele unui mic stoc ce stă la dispoziţia celui ce demonstrează; cel căruia i se face demonstraţia este aproape obligat să o accepte În cazul demonstraţiei, invalidarea presupoziţiilor discursului demonstrativ este o excepţie, pe când în cel al argumentării aceasta tinde să devină o regulă Argumentarea se utilizează ca strategie de transformare a reprezentărilor, iar demonstraţia, ca procedură de “instalare” a unor idei, axiome, teoreme etc Cercetările axate pe consumatorul de comunicare au dus la constatarea unor reguli după care are loc recepţionarea discursurilor şi receptarea mesajelor Aceste reguli sunt utile în delimitarea discursurilor convictive de cele persuasive ca şi în operaţiunile de disuadare (de descoperire şi anihilare a persuasiunii) Prima este regula concordanţei, care se referă la cazul în care informaţiile noi nu le contrazic pe cele vechi Noul se adaugă şi completează vechiul, ca efect, el confirmă şi întăreşte reprezentările sociale şi datele de conţinut ale sistemului de aşteptări ale consumatorului A doua regulă ar fi aceea a construirii, constând în alcătuirea de către informaţiile noi a unei construcţii, alături de aceea constituită de vechile informaţii A treia regulă, aceea a restructurării, îşi produce efectele în situaţiile în care conţinutul mesajelor contrazice structurile informaţionale, valorile, atitudinile, opiniile şi comportamentele consumatorului, aşa încât singura modalitate de integrare a lor în mod coerent în orizontul comunicativ al acestuia, prin efectul disonanţei cognitive, o reprezintă descompunerea şi stilizarea lor reconstructivă după principii hibride şi greu predictibile Reconstrucţia apare ca o reconversie: materialul furnizat de discurs este prelucrat după principiile, modul de gândire, al consumatorului Aceasta realizează un construct propriu Utilizând materiale străine, obţinute din dărâmarea, destructurarea discursului–mesaj ce i se pune la dispoziţie, el reconstruieşte după o grilă personală un nou edificiu Ar fi aproape imposibil să facem o semiologie a semnificaţiei, în măsura în care sensul unui mesaj relevant al non- verbalului nu va fi de fapt decât destinatarul şi nu va fi un element constitutiv al mesajului 1 2 "Convictio" vs "persuasio", antiteza în plan limbajual Doug Newsom şi Bob Carrell lucrează cu un concept persuasiune înglobant şi totalizator Ei consideră că "persuasiunea este implicită, dacă nu chiar explicită, ori de câte ori o persoană încearcă să comunice cu alta" şi că orice persuasiune necesită "eforturi de convingere" “Discursul persuasiv încearcă să convingă publicul de valoarea unei idei, persoane sau acţiuni” Ceea ce se cheamă convicţiune nu există, totul este persuasiune! Şubrezenia unui concept unic de persuasiune care să includă şi convicţiunea iese în evidenţă când Newsom şi Carrell îi detaliază poziţiile Ei arată, corect, că oamenii sunt raţionali şi pasionali: se bazează atât pe gândire, cât şi pe afecte "Dacă ar fi ghidaţi doar de logică, nu ar mai fi nevoie de persuasiune", accentuează cei doi Desprindem că alături de persuasiune, mai există o cale: "ghidată de logică" Deşi conştientizează acest lucru, Newsom şi Carrell nu resimt necesitatea unui alt concept, separat de persuasiune Conceptul necesar este, în opinia noastră, convicţiunea, ea este "ghidată de logică" Metoda comunicativă prin care are loc acţiunea de convingere este aceea convictivă Adjectivul “convictiv” este necesar a fi construit în limba română (de la "convicţiune") pentru a contrabalansa antonimic adjectivul “persuasiv” şi a ajuta astfel la întregirea conceptuală a vocabularului comunicării, în principal, la delimitarea metodei convictive, a modului de comunicare convictiv Comunicarea nu are loc de la sine prin simpla activitate discursivă Ea cere ca subiecţii comunicanţi să fie convingători, să lanseze idei pe care să le susţină cu argumente natural-raţionale Comunicarea este, din această perspectivă, fundamental ofensivă, activă, productivă Dacă a avut loc, comunicarea semnifică prin ea însăşi un câştig uman, un nou atom în construcţia unei lumi mai bune Se înscrie astfel în circuitul comunicaţional general, acela care în mare parte l-a creat pe om aşa cum este şi care-l va face, vrea nu vrea el, să fie mai uman Convicţiunea, prin aspectele sale de încredere, responsabilitate, revalidare, condiţionează eficienţa 4 comunicării, ba chiar existenţa ei “Ca să putem convinge - afirmă J -B Grize - nu este de ajuns să înşirăm enunţuri - (…) ele trebuie articulate, adică prin ele să raţionăm” Din presupoziţia creată se ridică întrebarea: există comunicare şi fără instalare de convingeri? Există Atunci când comunicarea nu este modulată de convicţiune, ea va fi guvernată de manipulare, ecleraje (sofisme şi întrebări absurde), argumentul forţei – într- un cuvânt de "persuasiune" Comunicarea se împarte, pe această idee, în: comunicare convictivă şi comunicare persuasivă “Persuasiunea şi abilitatea diplomatică – arată A Berger – constau într-o largă măsură în alegerea de cuvinte, formule şi imagini care prezintă faptele sub o lumină plăcută, favorabilă, fără a fi în mod necesar înşelătoare ” Prin diverse manevre (seducţie, intimidare, argumentaţie persuasivă ce ţine mai curând de retorica violenţei subtile…) cineva reuşeşte să deturneze în folosul lui (şi eventual al grupului reprezentat) tehnicile şi strategiile normale ale dialogului astfel contrafăcut sau obliterat A persuada = a convinge pe cineva să creadă, să gândească sau să (vrea să) facă un anumit lucru [lasă adevărul de o parte] A convinge = a face pe cineva să adopte o părere pe bază de dovezi şi argumente, a-l face să recunoască ceva ca adevărat O incursiune în etimologia termenilor convictio şi persuasio poate fundamenta o delimitare între semnificaşţele celor două concepte Primul, derivat prin prefixare din vincere = a învinge, cu “con” induce sensul de completă şi irevocabilă înfrângere Comunicatorul cedează sub forţa evidenţei probelor şi sub temeinicia raţionamentelor preopinentului El renunţă la a i le mai opune pe ale sale În acestă situaţie, victoria se dovedeşte o victorie a cogiaţiei subiectului asupra propriilor sale interese sau teze, care odată instaurată evidenţa n-ar face decât să avanseze împotriva ei, lezând onestitatea gândirii Nu fără îndreptăţire, Chaignet făcea următoarea delimitare: “Când suntem convinşi nu suntem învinşi decât de către noi înşine Când suntem persuadaţi, suntem întotdeauna de către un altul" [Apud 207, p 44] Termenul persuasio, care provine din suadere = a sfătui şi per, care îi conferă capacitatea de a sugera ideea de “îndeplinire”, este strâns legat de existenţa unei influenţe hotărâtoare, dar nu constrângătoare, pe care o exercită preopinentul Latinescul “convictio”- "convictionis" a ajuns la noi prin intermediul cuvântului francez “conviction” care a dat în română “convicţie”, “convicţiune” , sinonime pentru convingere (părere fermă asupra unui lucru) Într-un dicţionar latin-român [Apud 505, p 156], persuasio este redat prin: 1 (acţiunea de) convingere (a cuiva); 2 convingere, părere, credinţă Iată şi corespondentele româneşti ale verbului latin persuadeo (ere, suasi, suasum): 1) a convinge, a face (pe cineva) să creadă; 2) a determina (pe cineva) să facă ceva, a decide, a îndemna (de unde şi persuabilis – care poate convinge, persuasiv şi persuasor – cel care îndeamnă) Nu lipsesc din explicaţiile de dicţionar conotaţii mai “perverse”, arată V Tonoiu , care deplasează persuasiunea spre câmpuri semantice ale valorizării negative: iscusinţă verbală îndoielnică, lipsită de onestitate, care pune în joc resursele impure ale forţării asentimentului prin insinuare, sugestie, stratagemă… Ca în multe alte cazuri, se arată în acelaţi loc, avem de-a face cu o semnificaţie complexă, compozită, multiplu stratificată, care strânge laolaltă (nuclear) şi desfăşoară (contextual) un ansamblu lăuntric tensionat de înţelesuri care trag în direcţii diferite şi se încarcă, fiecare, cu această plurivectorialitate actualizată/virtualizată după împrejurări Ridicarea termenului comun de persuasiune la rang de concept tehnic ordonat unor programe de cercetare sau proiecte de sinteză clarificatoare, accentuează V Tonoiu, ridică probleme redutabile, care nu sunt doar de “cuvinte”, ci şi de “lucruri”, de “cuvinte-lucruri” laolaltă Deja la nivelul uzajelor comune se schiţează o tendinţă spontan detensionantă (disociativă) care face ca sinonimia cvasicompletă persuasiune-convingere să treacă pertinent în diferenţă şi chiar în opoziţie Se rezervă convicţiunii aspectele pozitive ale demersurilor raţionale, argumentative, rezonabile, onest cooperante, reciproc constrângătoare prin dovezi reciproc recunoscute…, lăsând în seama persuasiunii să preia, în negativul lor, conotaţiile de abilitate retorică, putere de sugestionare, seducţie, insinuare, subterfugiu, stratagemă, viclenie, manipulare… Se va fi profitând, în prelungirea savantă a acestei tendinţe spontan disociative, şi de sugestiile subtile (deci persuasive!) ale etimologiei Con-vingerea este şi o altă învingere puterile universale ale logosului, mai presus de umorile şi opiniile subiective ale interlocutorilor (Convinco, ere, ici, victum – 1 A dovedi pe cineva ca vinovat; 2 A arăta clar, a dovedi un lucru ca greşit sau adevărat Con, din convinco, înseamnă împreună cu, iar vinco – a învinge, a câştiga victoria, a întrece, a stăpâni, a reuşi să dovedească, a demonstra, a face să cedeze…) Persuasiunea este şi cedare sub presiunea unei acţiuni precalculate cu valoare mai curând unilateral instrumentală (Per, din Persuadeo, înseamnă: prin, de-a lungul, prin mijlocirea, cu ajutorul, din cauza, dinspre, din partea…, iar sudeo, ere, suasi, suasum – a sfătui, a îndemna, a invita; adjectivul suadus are şi conotaţia de insinuant) În cazul convingerii, decizia înseamnă renunţare la propria ta teză Momentul deliberării, care caracterizează prima fază a actului volitiv, este redus la maximum datorită evidenţei, fiindcă nu deliberăm împotriva ei Încercarea de a explica acest fapt marcat de cele mai adânci şi mai delicate întrepătrunderi ale logicii cu psihologia, eşuează şi suntem nevoiţi să ne mulţumim cu atribuirea unei virtuţi excepţionale evidente, fiindcă în faţa ei fiecare spirit normal trebuie să cedeze Decizia este deci unică şi obligatorie 5 Cu totul altul este cazul persuasiunii, în care deliberarea este amplă Subiectul este de multă vreme pradă ezitării, iar decizia care urmează este rezultatul unui proces în care psihologia experimentală de azi identifică mai multe faze distincte Chaim Perelman susţine că între convingere şi persuasiune nu este numai o deosebire calitativă, ci şi una rezultând din “diversitatea mijloacelor de probare” Aceasta duce la constatarea că dacă avem în vedere mijloacele folosite, nu rezultatele, primatul este acordat în mod general convingerii Dar dacă avem în vedere rezultatele, a persuada înseamnă mai mult decât a convinge, fiindcă se adaugă şi obţinerea forţei necesare trecerii la acţiune Rezultatele persuasiunii sunt mult mai mari şi cu mult mai temeinice, fiindcă cel care îi cedează are conştiinţa că a aderat la o teză în mod liber, împins nu de elementara evidenţă, ci solicitat de un transfer axiologic al acţiunii gândirii Experienţa populară a consemnat pretutindeni această forţă a persuasiunii în proverbe formulate în termeni aproape identici Nu vom cita aici decât pe cel străvechi, atribuit lui Solomon, “O limbă dulce poate zdrobi oase”, care îşi are echivalentul în românescul “limba dulce mult aduce” În conştiinţa celui care a fost supus persuasiunii s-a instalat temeinic ideea că teza la care a fost solicitat este teza lui, iar acţiunea pe care o întreprinde ca urmare nu mai are caracter exterior şi obligatoriu Absenţa evidenţei ca motor al acestui complicat proces nu constituie o infirmitate, cum am fi înclinaţi să credem şi cum s-a crezut veacuri de-a rândul, ci dimpotrivă, conferă acţiunii o tărie deosebită Pentru a face ca acest loc comun în vasta bibliografie de specialitate să fie bine înţeles, vom recurge la un exemplu care ni se pare deosebit de semnificativ În legea ateniană care combătea pederastia există o stipulaţie căreia Daremberg şi Saglio, când au înregistrat-o în al lor Dictionnaire des antiques greques et romaines, nu i-au găsit nici o explicaţie şi s-au văzut nevoiţi să o prezinte ca pe o “ciudăţenie” a legislaţiei respective Coruperea copiilor liberi – prin persuasiune era mai greu pedepsită decât în cazul folosirii violenţei Legiuitorul ştia că, în primul caz, abaterea de la natură se putea permanentiza, devenind astfel o primejdie socială Prin viol, însă, vinovatul nu făcea rău decât unei singure persoane, şi lipsind adeziunea liberă, faptul nu putea genera viciul, iar societatea nu era cu nimic vătămată Explicată astfel, legea la care ne-am referit nu mai poate fi interpretată ca o “ciudăţenie” Legiuitorul antic cunoştea perfect forţa persuasiunii şi efectele ei, şi ţinând seama de prioritatea intereselor, era obligat să prevadă o gradare a pedepsei în raport de aceste elemente Să luăm de exemplu enunţurile care pot fi utilizate vorbind de o acţiune viitoare în faţa unui judecător: 1) Îl vom convinge că acest om este un escroc 2) Îl persuadăm că acest om este un escroc Dacă omul în cauză este cu adevărat un escroc, dacă enunţul: acest om este un escroc este adevărat, acuzatorii folosesc exemplul 1) Dacă enunţul este fals, dacă este vorba de a acuza un inocent din culpă, atunci acuzatorul înşelător va prefera enunţul 2) discutând cu complicii săi În acest context, suntem convinşi de adevăr, dar numai cel persuadat este convins de fals Să încercăm totuşi să determinăm împreună cu C Plantin (1990) câteva trăsături ale folosirii curente ale acestor două verbe a) Date morfo-lexicale Bazele a convinge şi a persuada au substantive şi adjective derivate: (el) convinge - convingere (convicţiune) - convingător, adjectiv (participiu prezent activ) - convins, adjectiv (participiu trecut pasiv) (el) persuadează - persuasiune - persuasiv - persuadant, adjectiv (participiu prezent activ) - persuadat, adjectiv (participiu trecut pasiv) b) Cele două verbe a convinge Există cazuri în care a persuada poate înlocui verbul a convinge (1) şi exemplul în care a persuada nu poate substitui verbul a convinge (2): 1) "Anchetatorii l-au convins de minciună" 2) "Borduria a rupt relaţiile diplomatice cu Poldavia, convinsă de terorism" Sensul verbului a convinge din enunţul 2) este acelaşi cu cel al substantivului convicţiune "Poliţia a sigilat obiectele de convicţiune" A persuada / a face pe cineva să-şi schimbe hotărârea Aceste "verbe" nu sunt strict antonime, a persuada referindu-se la o stare a lucrurilor, iar a face pe cineva să-şi schimbe hotărârea presupune o acţiune şi nu inexistenţa unei stări de fapt: 1) L-am persuadat să se întoarcă la părinţii săi 2) L-am făcut să-şi schimbe hotărârea de a se întoarce la părinţii săi 1) El m-a persuadat de bunele intenţii ale lui Petre 2) El m-a făcut să-mi schimb hotărârea cu privire la bunele intenţii ale lui Pierre 6 A persuada / a convinge Unele contexte selecţionează ori un verb, ori celălalt, fără ca folosirea lor să coroboreze neapărat o aşteptare teoretică: 1) Am putea foarte bine să-l îngrijim acasă, dar rămâne (? convins + persuadat) de necesitatea unei spitalizări; 2) Cele mai serioase argumente din lume nu vor reuşi să-l (convingă + ? persuadeze); 3) Tonul sincer al cuvintelor sale m-a (convins + ? persuadat); 4) Sunt (persuadat + convins) de interesul proiectului, dar…; 5) Poliţia este (convinsă + persuadată) să-l reţină pe vinovat, dar nu are dovezi c) Persuasiune şi convicţiune /convingere: Sufixul - ţiune nominalizează diferit bazele verbale a convinge şi a persuada: (el) convinge – convingere (convinctiune), nominalizarea procesului pentru a persuada: (el) persuadează – persuasiune De aici apar o serie de opoziţii: arta de a convinge - arta convingerii, arta de a persuada – arta persuasiunii Această diferenţă mai apare dacă apropiem aceste substantive de enunţurile pasive Dacă A îl convinge pe B de P, atunci B este convins de P Totuşi nu putem vorbi de persuasiunea lui B, ci numai de forţa persuasiunii de care face dovadă A, subiect activ Exemple în care numai substantivul convicţiune /convingere este posibil: 1) Nimic nu vă forţează să acţionaţi contra convicţiunilor voastre (persuasiunilor); 2) El a ştiut să-mi împărtăşească convingerile sale (persuasiunile); 3) A avea convingeri (persuasiuni) religioase ferme Exemple în care numai substantivul persuasiune este posibil: 1) Este mai bine să acţionăm prin persuasiune (convicţiune) decât prin forţă Convicţiune/convingere înseamnă altceva decât persuasiune: 1) În discursul său a făcut dovadă de o mare forţă de (convingere + persuasiune); 2) În discursul său, a făcut dovadă de multă (convingere/ persuasiune) A convinge şi a persuada au întrebuinţări idiosincrasice care dovedesc că îl găsim mai uşor pe a convinge pentru situaţii care ar cere a persuada după distincţia teoretică amintită şi redefinită de Perelman Situaţia devine mai complexă când considerăm derivatele nominale şi adjectivale Acest lucru nu dovedeşte nimic contra acestei distincţii şi avem dreptul să redefinim termenii pentru a-i folosi din punct de vedere tehnic Exigenţa clarificării intelectuale nu se supune tuturor variaţiilor caracteristice ale folosirii obişnuite a cuvintelor Dar dacă încercăm să înlesnim această întrebuinţare respectând logica conceptelor, cum numim această problemă? Probabil trebuie repusă munca peste meserie şi mai bine plasăm convingerile construite argumentativ în “universul convingerii” în general Dar putem de asemenea să ne întrebăm dacă discursul retoric este bine enunţat pentru a persuada sau a convinge un public Discursul retoric este enunţat pentru a persuada? d) Incursiune istorică Structura codificată a discursului retoric clasic are cinci momente, care se leagă de resorturi raţionale şi pasionale într-un mod complex Rezultatul discursului se raportează la trei poli: a plăcea, mai ales în cazul exordului; a emoţiona, în cazul perorării; a arăta în cazul naraţiunii şi argumentării Apelul la pasiuni încadrează momentele raţionale Persuadare este opera discursului în ansamblul lui Docere este drumul intelectual al persuasiunii, pe care îl putem apropia prin intermediul afectului Trebuie, de asemenea, subliniat că, în discursul astfel construit, raţiunea nu se opune pasiunii, dar că unele şi altele sunt coordonate strategic într-o perspectivă unică Teoria clasică a acţiunilor argumentative distingea mai multe tipuri de rezultate ataşate schematic la fiecare dintre marile genuri oratorice: - genul epidictic: oratorul laudă / blamează un individ în discursul său; - genul deliberativ: oratorul încearcă să-l incite / să-l facă pe auditoriu să-şi schimbe hotărârea, auditoriul să acţioneze într-un fel sau altul Actul său retoric are ca efect angajamentul auditoriului într-o acţiune sau reţinerea oricărei acţiuni; - genul judiciar: oratorul apără sau acuză Succesul actului său retoric se manifestă prin achitarea sau condamnarea acuzatului Este remarcabil să constatăm, arată Plantin (1990), că opoziţia dintre persuasiune şi convicţiune nu apare nicidecum în aceste distincţii; funcţia retoricii nu este de a lucra direct asupra cunoaşterii şi convingerii Am 7 putea încerca să le facem să apară operând o reducere generalizată a celor şase acte retorice menţionate la un act de aserţiune elementară de tipul X persuadează Aceasta ar însemna: - genul epidictic: a-l lăuda pe X (pe lângă A) = a-l persuada pe A că X este bun a-l blama pe X (pe lângă A) = a-l persuada pe A că X este rău - genul deliberativ: a-l incita pe A să facă X = a-l persuada pe A să facă X a-l convinge pe A să-şi schimbe hotărârea de a face X = a-l persuada pe A de a nu face X - genul judiciar: - a-l acuza pe X lui A = a-l persuada pe A că X este vinovat a-l apăra pe X în faţa lui A = a-l persuada pe A că X nu este vinovat Această manipulare lingvistică presupune că există “o stare de persuasiune” intermediară între incitare discursivă şi acţiune Este o ipoteză asupra validităţii 8 1 3 Opinie şi persuasiune 1 3 1 Opinie naturală, opinie specializată, opinie publică Persuasiunea are două tipuri de obiective Obiectivul ei principial îl reprezintă schimbarea opiniei Obiectivele ei fundamental-întemeietoare sunt schimbarea atitudinii, conduitei generice şi comportamentului situaţional Obiectivul principial comandă obiectivele fundamentale Modificările de atitudine şi conduită / comportament sunt prezidate de modificări ale opiniei Persuasiunea se arată astfel a fi în primă şi ultimă instanţă o problemă de opinie Ca atare, mecanismul ei de gerare şi generare la nivelul opiniei trebuie căutat şi făcut vizibil De asemenea, strategiile ei specifice la acest nivel trebuie descifrate Persuasiunea ca opinie se îndreaptă către o opinie Nu este de negat că şi convicţiunea tot către o opinie se orientează Şi, ca mod, similar, pe calea unei opinii Deosebirea dintre persuasiune şi convicţiune, pe această idee, vine din natura intenţională a celor două tipuri de opinie În raport cu opinia onestă, loială, binevoitoare şi generoasă ce se avansează cu intenţie cinstită în cazul convicţiunii, întâlnim, pe de altă parte, în cazul persuasiunii "avansarea" unei opinii voluntar neoneste, promovată cu intenţionalitate neonestă Motoarele de propulsie ale persuasiunii sunt seducţia şi ficţiunea cu cele două forme ale ei, minciuna şi mitul O "opinie" face obiectul influenţării, intoxicării, propagandei, dezinformării sau manipulării ca principale tipuri de persuasiune şi ca principale componente ale jurnalismului negativ Obiectul influenţei prin opinabil îl reprezintă fiinţa umană Aceasta poate fi şi este permanent ţinta unor proiecte de influenţă cu sens determinat Deşi nu orice proiect de influenţă este agreat, realitatea că aproape orice proiect de influenţă este admisibil Jurnalismul negativ îşi construieşte realitatea proiectului său de influenţă pe propagarea unor opinii de nuanţă persuasivă În linii mari, opinia este la putere Există totuşi şi voci specializate pe convicţiune care nu se mulţumesc cu simpla şi inocenta opinie Cu toate acestea, nivelul social de comprehensiune vizat este bunul simţ al opiniei individuale judicios luminată În limitele unui bun simţ acceptat, fiecăruia îi este permis să aibă părerea lui Cât timp nu se iese din bunul simţ, realitatea opiniei are obiectivitate Condiţia simţului comun o reprezintă lipsa intervenţiei presiunilor exogene denaturante Societatea crede cu tărie în sănătatea naturală a opiniei Ipoteza opiniei naturale sănătoase nu se verifică în totalitate decât pe domeniul convicţiunii Când este vorba de spaţiul persuasiunii în care se situează jurnalismul negativ, aici domneşte confirmativ o altă ipoteză: ipoteza opiniei cu naturaleţe alterată Alterarea naturaleţii opiniei are loc pe două căi: prin seducţie şi prin ficţiune Dacă în cazul convicţiunii natura opiniei este concordnată cu natura realităţii, pentru persuasiune natura opiniei nu mai coincide onest cu natura realităţii Jurnalismul negativ dă drept naturală o opinie alterată Marele publicist american Walter Lippmann ilustrează alterarea opiniei în cazul libertăţii Astfel, el insistă pe faptul că "deşi accentul este pus pe libertatea cetăţenilor, aceasta nu constituie nici o garanţie de obiectivitate în opinia publică modernă, pentru că această opinie se raportează la o lume necunoscută" [Apud 157, p 130] Opinia naturală este alterată prin excesul de incertitudine: complexitatea unor fenomene depăşeşte capacitatea de comprehendare naturală Opinia publică este ansamblul generic al opiniei naturale comune a unei societăţi Ea este conceptul nealterării opiniei sociale Se presupune că ei i-ar sta în putere să înţeleagă fenomene precum bugetul naţional, raportul salarii/preţuri, echilibrul demografic etc Deşi este acceptată o astfel de sferă de cuprindere, este de spus că individul ce se lasă expus impregnării cu opinii naturale întâmpină mari greutăţi în a-şi forma o opinie Prima cauză o constituie un lucru în aparenţă uimitor şi tocmai de aceea la îndemâna negării pe nedrept: individul urmăreşte doar rareori să-şi formeze o părere proprie Cu alte cuvinte, în majoritatea cazurilor individul se expune cu bună ştiinţă impregnării cu opinii ale celorlalţi Chiar şi în probleme accesibile în mod direct, el preferă să caute a-şi însuşi opinii de referinţă în opinabilitatea proximală Intră în ”opinabil”-izatorii proximali membrii grupului de apartenenţă (părinţi, prieteni, colegi) şi mass-media de permeabilitate "A opina, arată Jean Stoetzel, înseamnă pentru un subiect a se situa din punct de vedere social în raport cu grupul său şi cu grupurile exterioare Prin urmare, nu e doar legitim, ci şi recomandabil să interpretăm semnificaţia opiniei sale raportând-o la opinia comună" [Apud 157, p 131] Ceea ce se numeşte în general opinie publică reprezintă în subsidiar o matematică a mediilor Din sondajele pe care le fac sociologii prelevează o medie stohastică pe care o instituie ca reprezentând manifestarea opiniei publice pe un subiect oarecare Este de domeniul evidenţei că rareori sondaje de acest gen au drept rezultat opinia unui individ angrenat într-un grup Ele aduc în lumină mai curând o opinie abstractă, generică, în măsura în care este extrasă artificial şi poziţionată dintr-o dată la scară naţională sau internaţională Aceste 9 sondaje de opinie constituie prin ele însele o medie a ceea ce este deja o medie Limitele lor şi marjele lor de eroare din această articulare artificială provin Investigarea opiniei aduce la valorificare opinia brută ce se desprinde de la nivelul grupului în care se manifestă ca ce s-a opinat Grupurile de apartenenţă sunt inevitabil multiple: familie, partid, sindicat, anturaj, cerc de relaţii etc Aceasta face ca individul să emită, cu conştiinţa onestităţii, diferite opinii în calitate de membru al unuia dintre grupuri Opiniile pot fi uneori contradictorii Singurele şi rarele cazuri de uniformizare a opinabilului sunt reprezentate de momentele de criză Crizele au de a face cu o opinie publică masiv previzibilă prin uniformitatea sa Crizele politice sau revoluţiile încheagă o opinie de partid Războaiele coagulează o opinie naţională În aceste cazuri opinia individuală se grefează mimetic şi matematic pe o medie a opiniilor grupului extins, macro-grupului Intră în schiţele de opinie ce tind să fie solid formate la un nivel către care se îndreaptă şi năzuinţele sale Există situaţii când pe un astfel de interes major nu se cristalizează o opinie medie cu permeabilitate Atunci opinia individuală poate să fluctueze între diversele opinabile ce capătă prin sugestie un anume contur Fiecare individ manifestă o tendinţă căreia Gallup i-a dat denumirea de "impresie de universalitate" (impression of universality) Aceasta constă în propensiunea majorităţii oamenilor de a urma nu opinia întregii naţiuni, ci pe aceea a micului grup care reprezintă lumea sa Alegătorul, consideră Gallup, are o lume mică şi bine definită, opinia acesteia o preia el Individul devine tipic atunci când se raliază opiniei grupului de apartenenţă Această trăsătură a fost denumită tipicalitate Când individul refuză să preia opinia grupului, el devine atipic Tipic sau atipic, individul nu este uniform Mai mult, el poate fi tipic într-un grup şi atipic în altul: tipic în familie şi atipic în partid, tipic în sindicat şi atipic în familie etc După cum se ştie, pentru S Freud nu există un instinct social natural şi primar Universul individului se limitează la un grup de oameni care au obţinut în ochii săi un prestigiu, o importanţă covârşitoare Astfel, Freud şi Gallup se confirmă reciproc Individul preia opiniile grupului Modificarea opiniei individului se produce în perspectiva în care s-a format la nivelul grupului Acest lucru explică şi variaţia exceselor de supraestimare şi subestimare corelativă dintre opinia individului şi opinia grupului De asemenea, se descifrează astfel că opinia publică nu are de fapt caracter original şi autentic, ci ea este relativă la unele sau altele dintre grupuri Ea nici nu reflectă în mod natural realitatea, ci din contră furnizează o imagine grevată de interesele comune ale grupului, indiferent dacă ar fi vorba de interese naţionale, interese de clasă ori interese profesionale Prin urmare, se desprinde că a opera asupra opiniei nu echivalează cu a denatura obligatoriu realitatea A acţiona asupra opiniei înseamnă a schimba datele unei viziuni care, în general, este deosebit de îndepărtată de realitate, iar aceasta ar putea să o apropie de realitate Totuşi, opinia naturală a individului nu este în esenţă superficială şi schimbătoare, precum sentimentul ce determină un client să abandoneze o marcă de săpun pentru o alta a cărei reclamă este mai atractivă Opinia publică este mai mult decât acest relativism, ea nu are însă imobilitate Opinia naturală individuală are ancore fragile Opinia publică are şi ea parâmele ei, mai solide oricum Opinia în general se leagă simultan de grup şi de individ Ea este cu atât mai solidă, cu cât aparţine unui grup mai puternic structurat Opinia naturală are un dedesubt Dincolo de opinia naturală există întotdeauna o opinie individuală profundă Sub opinia schimbătoare şi superficială se găseşte o opinie gravă Ambele suportă în conştient, în proporţii diferite, presiunea grupului, căci ambele sunt indisolubil legate de persoană, de credinţele sale filosofice, de experienţele sale, de ideile sale religioase, de ideologia sa Individul are o opinie naturală care se ridică pe un nucleu de opinie tare Convicţiunea şi persuasiunea le caută pe ambele pe una pentru a o măguli, iar pe alta pentru a dispreţui prin modificare Ambele degajă opinia profundă, convicţiunea în spiritul onestităţii coerente, persuasiunea în scopul injectării şi anestezierii De fiecare dată are loc o navetă între obscuritatea şi transparenţa opiniei Părerile sunt angajate ca opinii, opiniile sunt sterilizate drept credinţe În fundamentul opiniei stă un program de opinabilitate Opinia naturală exprimată ţine prizonieră o opinie profundă Opinia de primă instanţă este relativ uşor gestionabilă, opinia de ultimă instanţă este îndărătnică Nehotărâre este numele fenomenului ce se produce când cele două opinii individuale nu se pot separa Indecizia, de asemenea Nimeni nu este indiferent, individul nu este indiferent Indecizia şi nehotărârea sunt rezultate ale inhibiţiei din motive raţional-personale 1 3 2 Opinie şi jurnalism negativ Nu există opinii adormite, ci doar opinii în descifrare, dezvăluire, decriptare, interpretare Dacă în primul rând convicţiunea caută opinia profundă, în schimb persuasiunea vizează, în primul rând, opinia de suprafaţă În raport de opinia de bază, ele îşi îndreaptă efortul către trezirea unei opinii conexe celei profunde şi atragerea ei în circuitul forţelor de intervenţie Jurnalismul negativ se adresează deci mai întâi şi în mod special opiniei naturale de suprafaţă El nu acţionează ex nihilo, ci construieşte pe o platformă deja 10 existentă Pleacă de la o idee, de la un sentiment, de la un cuvânt generic Porneşte de la ceva deja format şi îndrăgit de cei cărora li se adresează Jurnalismul negativ este o problemă de mesaj negativ În elaborarea mesajului negativ impulsul ziaristic este adeseori minim Cu toate acestea, se dovedeşte suficient să inducă sau să transforme o opinie Propulsat de seducţie şi ficţiune (minciună şi mit), jurnalismul negativ operează într-un sector al opinabilului ambivalent, ambiguu în mod dual Câmpul acestuia se poate polariza în ulterioritatea opiniei către atitudini opuse În raport de miezul fisional de opinabilitate, se pot discerne aşa cum o face A Sauvy cinci variante atitudinale: a) a lucra pentru înfrângere; b) a spera în înfrângere şi a te bucura când are loc, fără a lucra totuşi pentru ea; c) a avea teamă de înfrângere, fără a rezista acestui sentiment; d) a lupta împotriva temerilor de înfrângere şi a întreţine speranţa; e) a nu concepe nici o posibilitate de înfrângere Jurnalismul negativ este un jurnalism de atac Când persuasorul lucrează "pentru înfrângere" şi pe "speranţa înfrângerii", mizează pe un fond de opinabilitate defetist Prin urmare, fundamentat pe o opinie profundă, favorabilă persuasiunii, nu va avea de desfăşurat la nivelul opiniei naturale de suprafaţă decât acţiuni de întreţinere şi de reconfortare Atunci când (b) jurnalismul negativ are de a face cu o opinie profundă orientată spre demobilizare, persuasorul va milita pentru a o face să treacă de la sentiment la act într-o opinie de suprafaţă Aici va încuraja trecerea de la opinie-speranţă ruşinoasă la o trădare de sine practică Opinia profundă ce are în miezul său teama de înfrângere, fără a respinge totuşi ideea constituie un teren propice pentru jurnalismul negativ Subiecţii cu o asemenea opinie sunt vulnerabili pe două căi Mai întâi, sunt vulnerabili pe traiectul făcut posibil de existenţa presentimentului unei înfrângeri şi de ideea admiterii înfrângerii Jurnalismul negativ va trebui să transforme vulnerabilitatea aceasta într-un sentiment natural al fatalităţii înfrângerii Ce se admite permite a avansa pe direcţia admisă, iar jurnalismul negativ nu va ezita să valorifice oportunitatea În al doilea rând, subiecţii sunt vulnerabili prin chiar teama lor de eşec Scoţând beneficii din aceasta, jurnalismul negativ va profita transformând temerea într-o decizie de a nu se apăra şi de a face pasul înapoi Jurnalismul negativ se instalează în zonele mobile ale opiniei care, din nefericire, sunt cel mai adesea deosebit de vaste Versalitatea opiniei stimulează jurnalismul negativ Sunt cazuri în care pe acest dezechilibru al opinabilului, jurnalismul negativ duce masa cu opinie instabilă de la o extremă la cealaltă Masa nehotărâtă, indecisă, dezorientată, masa lipsită de o opinie profundă de nemanipulat formează în mod evident grupul caracteristic luat ca obiect de jurnalismul negativ Rolul acestui jurnalism este de a supune influenţei grupurile amorfe, nestructurate şi de a ataca grupurile organizate în speranţa unei breşe Jurnalismul negativ este jurnalismul influenţei persuasive În general, persuasiunea se loveşte de tipicalităţi şi poate eşua dacă nu izbuteşte să creeze şi să inducă o tipicalitate, una deconstructivă şi distructivă, urmată apoi de o propunere de conformare la anti-tipicalitatea deja redusă la tăcere Jurnalismul negativ exercită asupra opiniei o presiune dublă: de suscitare a excesului şi de furnizare de motive de modificare În ambele cazuri, temeiurile de supunere la presiune sunt persuasive şi se utilizează instrumente specifice: seducţia, minciuna şi mitul Jurnalismul negativ eliberează opinia naturală şi o împinge în mod contradictoriu la exprimare publică el asigură protecţie acestei exprimări, creând condiţiile logice şi social- psihice de implantare prin influenţă a unei opinii aşa-zis colective: una atractivă şi sigură de sine Demersul negativ se asumă în diferite moduri Persuasiunea cucereşte şi aglutinează indivizii prin mit, prin apelul la forţele inconştientului, prin teroare şi ameninţare Persuasiunea modifică structura socială cu scopul de a înlătura obstacolele ce-i barează expansiunea şi-i viciază efectul Se mai acţionează prin explicaţii raţionale şi expuner ale faptelor, fără a se ieşi din mit şi minciună, adică din ficţiune Se poate spune că ficţiunea funcţionează în toate formele persuasiunii, singură sau ajutată, sprijinită, împinsă de seducţie Ficţiunea, mitul, minciuna se îmbibă de seducţie, randamentul jurnalismului negativ ar fi cu atât mai ridicat Posibilităţile extraordinare ale jurnalismului negativ facă să plutească asupra lumii o înspăimântătoare ameninţare Jurnalismul negativ constituie agresiunea informaţională cea mai de temut Pe această cale pot fi provocate, cu bună ştiinţă, adevărate epidemii psihologice Jurnalismul negativ prin inginerii de subiecte produce în serie indivizi cu opinii, atitudini şi comportamente teleghidate Seducţiilor şi minciunilor, ficţiunilor şi miturilor, subtilităţilor retorice şi artificiilor demagogice din toate timpurile, psihologia, sociologia şi comunicologia le adaugă prin jurnalismul negativ o strategie de masă Jurnalismul negativ reprezintă o extindere a operaţiunilor persuasiunii pe o dimensiune invizibilă maselor Nefiind făcut anume pentru efecte persuasive asupra maselor, jurnalismul negativ este totuşi făcut pentru mase El este anume şi din ce în ce mai mult consolidat pentru a atrage şi atinge masele Pe acest proces de linguşire persuasivă, jurnalismul negativ articulează un proces la fel de important: de dispreţuire şi sfidare a 11 maselor Linguşirea maselor (ca şi flatarea) este derivată a seducţiei Procesul de desconsiderare a maselor apare sub două întreprinderi: ignorarea maselor ca ansamblu de fiinţe şi reducerea la maximum a spontaneităţii participării lor în calitate de oameni Ignorat, publicul este utilizat ca fiinţă de spectacol În spatele retoricii persuasiunii stau măgulirea şi dispreţul Cu ajutorul acestora, jurnalismul negativ deturnează sau pune în mişcare forţe sociale Ideile persuasive transferate prin influenţă, intoxicare, propagandă, manipulare, dezinformare şi zvon, ca şi prin alte forme ale persuasiunii devin forţe, iar prin intermediul maselor - forţe sociale După cum se ştie subiectul abordat într-un editorial furnizează unei mase un acelaşi gând într-o aceeaşi zi Jurnalistul are în stăpânire gândul unei mase Dacă modulează negativ acest gând, jurnalismul negativ va gândi la nivel de masă Pentru a deveni negativ, jurnalismul nu are nevoie de efort Sforţările sale cele mari sunt de a fi pozitiv Tot restul înseamnă negativ El poate fi negativ din orice ratare a pozitivului, din orice eroare Jurnalismul negativ apare din această perspectivă drept inevitabil Dacă însă în negativismul la care expus principial se implantează voluntar şi o persuasiune, atunci jurnalismul devine fundamental negativ Pentru a fi într-un fel sau altul, la nivelul puterii uriaşe de care oricum dispune, jurnalismul are toate mijloacele necesare şi toate posibilităţile deschise Are mijloace tehnice şi are un larg public de nehotărâţi, de indecişi, de dezorientaţi Pentru acest public, jurnalismul negativ aduce informaţie salvatoare în cel mai inocent şi delicat mod al dezastrului Unui pierdut în propriile incertitudini i se oferă persuasiv o salvare perversă Efectul jurnalismului negativ este garantat De aici rezultă că jurnalismul negativ constituie calea cea mai scurtă către efect În schimb, calea lungă a jurnalismului pozitiv este dificilă, ele obligă la un uriaş efort de permeabilizare, ea este calea regală În realitate, jurnalismul pozitiv îşi datorează titlul de cale regală tocmai existenţei jurnalismului negativ În absenţa jurnalismului negativ, jurnalismul pozitiv ar sta la îndemâna nediferenţiatului Ambele tipuri de jurnalism se îndreaptă către un potenţial de influenţă în extindere Masele prezintă spre influenţă un tot mai larg perimetru intelectual de absorbţie Jurnalismul răspunde disponibilităţii de influenţă pe care o manifestă publicul Se pare că răspunde în special prin persuasiune, adică negativ, iar nu prin convicţiune, adică pozitiv Influenţa jurnalistică nu este jurnalistică, influenţa este direct şi percutant reală Jurnalistica are o putere de neneutralizat, de neanesteziat Dacă jurnalismul ar fi şi imun la negativismul pe care-l combate, atunci ar putea fi prima putere Prin faptul că este normal, jurnalismul ratează şansa de a fi arbitrul suprem Circumstanţa favorabilă este neîmplinită şi întrucât însuşi jurnalismul are o parte negativă Această parte, imposibil de eradicat, căci face parte din mecanismul de propulsare, ar trebui gerată cu scrupulozitate Buna ei cunoaştere din acest proiect de gerare face parte Jurnalismul negativ trăieşte un scenariu dedicat frame-ului intelectelor prefabricate Odată născut, copilul îşi deschide un nou curcubeu la inconştientului, dacă el este condiţionat prin difuzoare care-i ating inconştientul, dacă apoi în familie, în şcoală şi societate i se delimitează un drum, o cale în ideea unei orientări infailibile, atunci el va fi canalizat pe linia unui destin preprogramat: acesta este un intelect prefabricat Dedat cu mirodeniile seducţiei, minciunii şi mitului, jurnalismul nu ezită în predestinarea sa inocentă să se deghizeze în opusul însemnând perfidie, măgulire şi dispreţ Din idealul informării corecte, jurnalismul degustă linguşirea şi aversiunea Odată deprins cu linguşirea, măgulirea, dispreţul şi aversiunea, jurnalismul este întru totul şi definitiv negativ Conştiinţa pervertirii se acoperă cu ideea de autoapărare, de răspuns provocat, de obligaţie indusă Nimeni nu provoacă, nu sfidează, nu obligă pe jurnalist să fie negativ dacă propria lui conştiinţă responsabilă nu- i permite să fie astfel consumatorul de jurnalism trebuie să se apere de persuasiune Prin urmare, el ar avea interesul să-l oblige pe jurnalist să fie pozitiv şi convinctiv Nu este însă complet decis în acest sens: indecizia lui este chiar produsul jurnalismului negativ 1 3 3 Sistemul de disuadare al jurnalismului negativ Pentru componenta fictiv-fabulatorie a mecanismului ce generează persuasiunea sub toate formele sale există o soluţie Împotriva jurnalismului negativ de orientare fabulatorie există soluţia Domenach: "Împotriva invaziei de minciună şi mit trebuie să ridicăm şi să întărim puterea de a refuza, fără de care nu există morală şi nici inteligenţă" Trebuie suspendată fabulaţia, altfel se gripează mecanismul de generare Consumatorul trebuie să se fortifice în a rezista la chemarea devastatoare a mitului invocat de jurnalismul negativ Pentru a se salva, este obligat să pornească o cruciadă nedreaptă împotriva mitului ce-i este furnizat ca refugiu seducător, ca grandoare accesibilă, ca un confort disponibil Jurnalismul negativ se poate contracara Disuadarea poate acţiona prin valorificarea dreptului central în libertate: dreptul de a refuza 12 Nu există jurnalism veritabil decât acolo unde publicul este corect informat, acolo unde este invitat, chemat să cunoască şi să participe Jurnalismul autentic pretinde o largă difuzare a cunoştinţelor; nu este vorba doar despre instrucţiuni de formare intelectuală, ci esenţialmente de cunoaşterea problemelor În realitate, jurnaliştii ţin publicul departe de adevăratele probleme, considerând că termenii în care trebuie puse şi rezolvate problemele sunt aceiaşi Este o eroare pe care o propagă interesat: termenii în care se pun problemele, accentua Lucian Blaga, nu coincid cu termenii în care se rezolvă Avem de a face cu o ironie principială: jurnalismul negativ duce la perfecţiune arta de a împiedica oamenii să-şi bage nasul în treburile care-i privesc Prin instrumentarul persuasiv, se reuşeşte aducerea publicului în situaţia de a se dezinteresa de problemele sale reale şi a se implica socialmente în problemele create în interiorul jurnalismului Este un secret pe care întreprinderile jurnalistice îl ascund sub agenda setting Mass- media face agenda, mass-media produce agenda Realitatea mass-media tinde să fie una prefabricată, iar în cazul jurnalismului negativ izbuteşte din plin aceasta Abia dacă din timp în timp jurnalismul deschide o dezbatere pe această temă, niciodată însă definitiv şi rezolutoriu o dezbatere de fond Ciudat acest gen care nu binevoieşte să- şi explice creditările în seducţie şi fabulaţie! Igiena lui de comunicare pretinde că totul este în ordine Doar astfel puterea poate să se etaleze Persuasiunea nu poate fi combătută decât tot de un jurnalism, de unul bine consolidat în democraţie, unul care să-şi permită printre altele: birouri publice de documentare, comunicate oficiale de punere la curent a opiniei publice cu problemele economice, sociale, demografice, dezvoltarea legislaţiei anti-negativism, extinderea dreptului la replică astfel încât minciuna emisă să blocheze cu seturi de replici paginile care au produs-o etc Salvarea publicului stă în participare Corectitudinea şi onestitatea, doar astfel îşi pot exercita legitimitatea Dincolo de participarea legitimă stau nevoile neautentice pe care, prin fabulaţie şi seducţie, jurnalismul negativ le angrenează în intoxicare, dezinformare, influenţă, zvon, propagandă, diversiune sau manipulare Participarea legitimă generează dialog, iar în dialog negativitatea se sufocă Se poate echilibra în acest mod conştiinţa jurnalistică Participarea legitimă dialogală va lua prin instaurare un aspect de sacru Oamenii se vor mişca în interiorul ei, menţinându-se în vârful degetelor unei pietăţi împărtăşite Un anume respect se va instala, o fervoare ce va fi dată de recunoaşterea legitimităţii opiniei celuilalt Acesta nu este un mit precum cele care şi-au dovedit nocivitatea prin inducerea fanatismului Nu este un mit dus la delir, nu este un mit de modelare fabulatorie negativă Este o stare de lucruri de atenuare a puterii jurnalismului negativ Acest om profan trebuie să se bucure de ceva sacru: de legitimitatea participării Această bucurie este amplificată şi, totodată, viciată de jurnalismul negativ Valorificând inerţia socială a fenomenelor prinse în legea Pascal-Kapferer, jurnalismul negativ se dezvoltă ca şi cum ar fi o plantă anume cultivată, iar nu o plantă de obstrucţie "Tot ce există om pe pământ este împins a crede nu prin dovadă, ci prin consimţământ", arată Pascal "Cunoaşterea socială, întăreşte J -N Kapferer , se întemeiază pe încredere, şi nu pe dovadă" Ceea ce am numi Legea Pascal-Kapferer conchide că în cunoaşterea socială nu dovada strictă primează, ci opinia de încredere, credinţa, consideraţia O consolidare a efectelor legii o dau D Newsom şi B Carrell care conchid că oamenii din societatea de astăzi “îşi sprijină cea mai mare parte a deciziilor şi comportamentului pe emoţii, nu pe logică” Fie că este vorba de a cumpăra o anumită maşină sau de a sprijini un anumit candidat politic, se pare că majoritatea oamenilor iau decizii bazându-se mai mult pe impresii decât pe inteligenţă Există dovezi de natură să ne facă să credem că impresiile sunt create şi influenţate prin intermediul mesajelor mass-media, majoritatea având ca sursă publicitatea sau relaţiile publice Legea Pascal-Kapferer este descoperită ca un regim de evitare a efortului: a face “apel la gândirea raţională”, lasă să se înţeleagă Pradel [Apud 543, p 127], înseamnă a face apel “la efort” Persuasiunea este calea scurtă a minimului efort, calea emoţională Din nostalgia dovezii convictive rămâne un simţ critic, (un simţ comun) care poate cenzura opinia Acest simţ critic este atenuat de morala respectului opiniilor altora El reprezintă, în schimb, o garanţie de validitate, pe ideea că ridică un dispreţ suveran la adresa fanatismului Pe calea dispreţului, simţul critic se profilează ca obstacol în calea jurnalismului negativ Simţul critic este obstacol, iar nu stavilă În afară de legea Pascal-Kapferer, un suport al jurnalismului negativ mai este şi un alt element pozitiv: cine este convins cu adevărat de ceva va căuta să-i facă şi pe alţii să creadă acel ceva Încrederea în ceva este un argument temeinic să considerăm că şi un altul ar trebui să creadă în acel ceva A nu crede cu adevărat în ceva duce la a nu promova acel lucru Cei doi piloni ai jurnalismului negativ îi asigură permanent şi arată că dacă nu avem credinţa necesară suntem incapabili de a duce la propagarea valorii Omul dedicat unei idei crede în ea cu o credinţă fără de care viaţa nu se continuă! "A fi adevărat, spunea A Camus, înseamnă a continua" Aceia care nu cred în ideile lor, în vocaţia lor, nu cred în propriul viitor Desprindem că jurnalismul negativ constituie o manifestare naturală a societăţii Este un rău major ceea ce face jurnalismul negativ, este însă un rău de dezvoltare, un rău necesar Acest rău îl putem combate, dar nu trebuie să ne facem din el idealul imposibil de a-l eradica 13 Răul care se produce nu poate fi negat Dar noi care hulim jurnalismul negativ ne imaginăm oare că în lumea noastră este suficient ca adevărul doar să apară şi el va fi degrabă recunoscut? Adevărul este dificil de recunoscut Dacă este greu de recunoscut, atunci el va fi mai întâi recunoscut de câţiva Ştim că nu este îndeajuns pentru adevăr dacă rămâne în inima câtorva iniţiaţi pentru ca el să supravieţuiască Când cei câţiva iniţiaţi ar pieri, adevărul ar dispărea Pentru a supravieţui, adevărul trebuie propagat Jurnalismul negativ nu are un adevăr separat El propagă un adevăr al aparenţei Moartea jurnalismului negativ ar configura metoda după care adevărul ar muri prin nepropagare Jurnalismul negativ trebuie, prin urmare, controlat, iar nu desfiinţat Pentru a-l controla este necesar să-l studiem temeinic Este inutil să considerăm că am putea prin purismul pozitivului să securizăm propagarea valorilor acum când problema se pune în termeni de masă Ar fi la fel de inutil să spunem că am putea extirpa jurnalismul negativ printr-o concertată mistică a onestităţii publice generale Jurnalismul pozitiv şi jurnalismul negativ sunt amestecate Iar când valorile apar sub diferite forme, a purifica purist amestecul echivalează cu a dezechilibra mecanismul de gerare şi propagare a valorilor Este cunoscut că, deşi nu este de dorit exact astfel, şi prin minciună se poate promova adevărul, şi prin rău se răspândeşte binele, şi din injustiţie iradiază dreptatea Se poate afirma că, fără a fi acesta idealul şi preferinţa, prin jurnalismul negativ se obţine un jurnalism pozitiv Este mai bine să luăm repetitiv act de aceasta înainte de a nu mai observa diferenţa 1 3 4 Opinabilul - incursiune istorică 1 3 4 1 Începuturile Problema la termenii căreia se poate reduce antinomia persuasiune vs convicţiune este problema bipolară: doxa vs episteme, (opinie/ştiinţă, adevăr), sentiment vs raţiune Această aporie apare chiar la începuturile reflecţiei filosofice Primii gânditori greci au realizat că omul este mai mult decât ştiinţa sa, că el are o parte neştiinţifică ce înseamnă totuşi cunoaştere Ei au constatat că în afară de o anume raţionalitate a spunerii numită logos, omul trăieşte după raţiuni care fără a fi iraţionale sunt lipsite de stringenţă, rigurozitate şi validitate strict probabilă Raţionalul nu epuizează umanul După Aristotel se va putea spune că logicul nu epuizează gândirea Dincolo de ştiinţă, primii gânditori au descoperit un domeniu funciarmente profund uman: opinabilul Mai întâi l-au respins în totalitate, mai apoi l-au transmutat într-o metodologie care să-l sustragă hazardului, violenţei şi seducţiei pentru a-l supune jurisdicţiei logosului Situaţia acestui domeniu va fi figurată exact de către Platon în "Euthyfron" Filosofii incipienţi asimilau opinia senzaţiei Le considerau pe ambele marcate de relativism, ca fiind forme inferioare de cunoaştere Pitagoreicii declanşează procesul de scoatere a opiniei de sub insignifiant Ei operează o desprindere a acesteia de senzorial, recunoscându-i o nuanţă de raţionalitate subterană În fond, pitagoreicii sunt cei care iniţial se pronunţaseră pentru condiţionarea discursului ştiinţific de un obiect de discurs demonstrabil şi de o anume metodă (demonstraţie) Incapabili să păstreze coerenţa şi coeziunea demonstrabilului în limitele unei stricteţi definitive, aceştia permit insertarea opinabilului în ştiinţific La aceleaşi începuturi, Heraclit se pronunţa pentru ostracizarea opiniilor personale şi validarea doar a opiniilor comune tuturor, a acelor opinii de consens Reabilitarea definitivă a opiniei o realizează însă sofiştii Aceştia o separă de senzorial, îi recunosc natura autonomă şi-i dau statut de cetate Totuşi, ea nu se bucură de autotelism, este influenţată de emoţii, precum şi de alte opinii Nu se impune prin forţa proprie, ci prin puterea ce i-o dau procedurile retorice Opinia constituie materia tehnicilor retoricii Cunoaşterea adusă de opinie nu este niciodată sigură, ea se situează la limita aparenţei şi pe domeniul verosimilului Aparenţa învăluie lumea, opinia este unul dintre instrumentele ei În limitele opiniei, ştiinţa adevărată cu greu se poate institui Aceasta este doctrina sofiştilor Retorica pe care aceştia o statuează este pusă în slujba gestionării efectelor de verosimil Ce este verosimil este real şi ce este real ca opinie este verosimil Gorgias este singurul dintre sofişti care, fără a se dezice de retorica insidioasă a opinabilului, îi recunoaşte extensiv limitele Le recunoaşte pentru a reabilita opinia El susţine că opinia conduce oamenii, în ciuda faptului că ea nu dispune decât de fragilitate şi instabilitate, de imprecizie şi indeterminare, astfel că oricine o utilizează, şi nimeni nu se poate izola de ea, nu cucereşte decât poziţii care se clatină Retorica gerează castele de nisip amplasate pe nisipuri mişcătoare Platon va trăi dezamăgirea mizării pe opinabil, lucru care explică aversiunea sa doctrinală (configurată în "Gorgias", "Sofistul" ş a ) faţă de insidiozitatea retoricii, aşa cum o practicau sofiştii El va opune doxa lui episteme, ştiinţa gândirii raţionale Ştiinţa are ca obiect ideile, existentele cele adevărate Opinia se află în domeniul umbrelor, al aparenţei, al iluzorului, al părelnicului înşelător O opinie nu urcă la demnitatea de ştiinţă, dar în orice caz are o oarecare distincţie cognitivă, căci este mai mult decât orice ignoranţă Şi cum dincolo de ignoranţă este cunoaşterea, orice opinie poartă o cunoaştere oarecare, una care asigură intermedierea între 14 neştiinţă şi ştiinţă Când Socrate, ca "personaj" (cum îi spune G Deleuze) figurează neştiinţa şi ştiinţa neştiinţei, arătând că ştie că nu ştie nimic, el dezvăluie tristeţea opiniei ce aduce contradicţia Domeniul amărăciunii cogitative ca stare de fapt a reflecţiei minore este chiar domeniul opinabilului Un ţinut în degradare face Platon din opinie Creează însă şi posibilitatea de salvare în înţelepciune Filosofia îşi scoate discipolii din aparenţe, ea le permite să se sustragă simplei şi instabilei opinii Opinabilul nu este un stadiu al cogitabilului, doxa nu anunţă episteme Înţeleasă astfel, opinia se profilează ca fiind ceva între o treaptă a cunoaşterii şi o formă a necunoaşterii Opinia nu formulează nici cunoaştere şi nici necunoaştere, ea este Fiindul ei este aparenţa Retorica opiniei constituie retorica aparenţelor Ţinând totuşi cont că limbajul aduce prin sine o cunoaştere putem astăzi susţine că în opinie cunoaşterea este irepresibilă La vremea evoluţiei pe care o reprezintă în timpul lui Platon opinia nu se poate revela la limita orizonturilor noastre intelectuale decât că opinia nu exista drept cunoaştere Platon rămâne în istoria opinabilului prin irecuperabila segregare doxa-episteme Cu el, opinia atinge punctul cel mai de jos al existenţei sale, intră în contact cu neantul, fiind în esenţă o esenţă a aparenţei Opinia este ţinută ca nivel inferior al cunoaşterii Pe opinie nu se poate ridica ştiinţa, căci ea există doar ca un inocent ataşament al cogitaţiei la proiectele şi capabilităţile sale imediate Opinia platoniciană îşi are punctul de plecare într-o evidenţă sensibilă Această evidenţă poate să nu fie trăită şi de altcineva care este pe cursul unor altor motive personale, teoretice şi practice Opinia se adună astfel ca experienţă efemeră, inutilizabilă ştiinţific Cu această încărcătură platoniciană opinia va urca în credinţă şi va constitui apoi un pas în gnoseologie Prin critica adusă sofiştilor, Platon şi Socrate i-au făcut pe aceştia mai vizibili încredinţându-le ca auctorat cel puţin trei idei: - restrângerea obiectului cunoaşterii la opinabil; - instaurarea unei metode de avansare şi întemeiere a opinabilului: argumentarea; - delimitarea clară a retoricii La rândul lui, Aristotel păstrează scara valorilor gnoseologice, dar modifică poziţiile: episteme rămâne primordial, doxa urcă de la umbra platoniciană la aparenţă practică Nici Aristotel nu oferă iubire opiniei, deşi se poate spune că mai aproape de sufletul său este "Retorica", iar nu "Respingerile sofistice" Platon evidenţiază că nu există criteriu capabil să rezolve pur raţional un acord în privinţa binelui şi răului, dreptăţii şi nedreptăţii Omul nu dispune de un instrument exact în verificarea raporturilor dintre contrariile ce-şi împart domeniul valorilor Lecţia interpretativă a maestrului său, Aristotel o translatează în spaţiul gândirii dialectice ca gândire a logosului neîntinat El înţelege că gândirea dialectică este prinsă în jocul adevărului şi falsului, ca între da şi nu Jocul deliberării dialectice între cei doi poli se osteneşte în vanul neputinţei din care nu se poate ieşi Dialectica se dovedeşte vulnerabilă atunci când se concentrezaă să dirijeze singură viaţa practică Existenţa de zi cu zi este lipsită de o tekhne care să reglementeze acordurile axiologice Viaţa practică este un domeniu al confuzului, înţelegem noi astăzi Vagul vieţii practice îşi găseşte perfecţiunea în consens Adevărul axiologic este consens, adevărul material este corespondenţă, adevărul practic este utilitate Vedem cum apar la Aristotel toate teoriile adevărului Adevărul axiologic va fi teoretizat în argumentaţia din interiorul unei ars rhetorica Demonstraţia silogistică se va desăvârşi în ars dialectica Intuiţiile dialecticii platoniciene şi retorica sicilienilor născută ca îndreptar juridic-procedural şi de captare a bunăvoinţei, Aristotel le sintetizează într-o retorică ce păstrează controlul iradiaţiilor sale teoretice Tot aici se concentrează experienţa inducerii convingerii, a utilizării seducţiei, a ambiguităţii şi polisemiei termenilor Nu lipseşte conştiinţa valabilităţii demersului ce împotriva adevărului combate sofistic, aruncând evidenţa pe panta neîncrederii "Socrate platonicianul" câştigase grija pentru stabilirea de comun acord a înţelesului noţiunilor, ca şi relativitatea conceptuală pe care limba în funcţionarea ei normală o induce Dacă Platon descoperea ca soluţie a eşecului în plan retoric trecerea în plan dialectic, Aristotel sintetizează parcursul într-o retorică dialectică În cadrul acesteia atrage două exigenţe Mai întâi exigenţa brahilogiei: prin procedura de întrebare răspuns tendinţa de împrăştiere către ambiguizare a termenilor este amortizată Vocabularul este imunizat la context Seducţia devine inutilizabilă Macrologia este preîntâmpinată printr-o, îi putem spune, dialectică restrânsă În cadrul acesteia raţionarea înaintează secvenţă cu secvenţă Răspunsul neconvingător nu permite o întrebare nouă Fiecare pas trebuie probat şi confirmat prin acordul interlocutorului Protocolul post- factum al dialecticii restrânse interzice trecerea la o teză nouă fără ratificarea celei vechi prin adeziunea interlocutorului Fiecare verigă se poate astfel bucura de conivenţa unui adevăr A doua exigenţă este macrologia Ea este dezvoltată ca o dialectică extinsă, căci se întemeiază pe elasticitatea vocabularului utilizat Valoarea termenilor este lăsată la latitudinea contextului Adeziunea auditoriului se obţine prin diversitatea mijloacelor utilizate şi prin efectul indus per ansamblu produs de expunerea tezei Oricât de solide ar fi argumentele atrase în dialectica derulării, nu pe ele se mizează în macrologie Singura lor obligaţie este să se susţină unul pe celălalt În ce priveşte datoriile faţă de conştiinţa receptoare, stilul se temperează prin procedee ce pentru a sublinia nuanţele atenuează sensurile brutale Seducţia psihologică se însoţeşte şi de o organică armătură logică Dacă brahilogia se defineşte prin diadă, macrologia se individualizează prin amploarea auditoriului Linia discursului trebuie să ţină cont de masivitatea destinatarului şi de varietatea opiniilor celor ce compun mulţimea 15 În ansamblu, retorica aristotelică, bazată pe doxa, se concentrează în primul rând pe valenţele persuasive ale fiecărui element şi doar în subsidiar pe o tehnică persuasivă în mod automatic Acest arsenal de influenţă retorică este fixat pe o bază cu specific etic Psihologicul şi dialecticul sunt la Aristotel modelate etic Pentru Aristotel, arată V Florescu , retorica "este o antistrofică a dialecticii, menită să extindă dominaţia logosului şi asupra domeniului opinabilului (valori, credinţe, aparenţe, verosimil)" Pe de altă parte, dincolo de argumentaţia întemeiată pe opinie, Aristotel configurează demonstraţia sub două scenarii: a) demonstraţia logică având ca suport evidenţa şi brahilogia şi b) demonstraţia retorică sprijinită pe macrologie şi transparenţa psihologică a logicului, aceea orientată pe a disciplina opinabilul (verosimilul, valorile, credinţele) În cazul demonstraţiei, arată Aristotel, metoda utilizată este silogistica, iar în cazul argumentaţiei, retorica După cum arată V Florescu , pentru Aristotel argumentaţia, mijloacele de captatio benevolentiae şi de seducţie prin formă artistică a discursului nu sunt decât "necesare", nu şi onorabile În ce priveşte persuasiunea, el o defineşte drept probaţiune nedemonstrativă care nu generează convingerea, dar poate obţine rezultate tot atât de solide ca şi probele evidente De altfel, Socrate, Platon şi Aristotel fixează o direcţie de raportare desconsiderativă la opinie Dispreţul pentru opinie nu este decât reacţie disproporţionată de insatisfacţie eternă Incapabil să acceadă la idealul de neatins ca ideal al cunoaşterii riguros exacte, valabilă pentru oricine, valabilă oricând şi oriunde, spiritul cogitativ dând curs acestei obsesii a gândirii umane discreditează nemeritat opinia Omul nu este totalmente o fiinţă raţională Când îşi fixează un ideal al raţionalităţii pure, el o face sancţionându-se pe sine ca esenţă Prin cunoaşterea practică spiritul cogitativ, marcat de inapetenţa pentru un ideal limitat, se zbate să ţină sub stăpânire un adevăr absolut Din această încrâncenare pentru episteme, doxa iese nedreptăţită Admiraţia pentru episteme face din echilibru o ură pentru doxa Ordinea istoriei se respectă în istorial De exemplu, la stoici, filosof autentic era considerat cel care respecta maxima "non opinari" Să nu opinezi, iată visul filosofiei Îl vedem îndeplinit la Socrate, Platon şi Aristotel, îl regăsim ca şi cuvânt de ordine la stoici, îl întâlnim în filosofia de limbă latină, sub forma compulsivă a avansării pe nuanţele peiorative ale încărcăturii semantice a lexemului "opiniei" Momentul de maxim al coşmarului opiniei va fi Hegel care va spune că nu există opinii, păreri filosofice Printre puţinii în istorie care înclină spre ideea că visul non-opinării ar fi de dorit să eşueze este Isocrate La el întâlnim propensiunea paradigmatică pentru formarea de opinii rezonabile care ar fi de preferat inutilităţii cunoaşterii exacte [Apud 207, p 42] Un argument pentru teza sancţionării opiniei este şi faptul că nu există un studiu dedicat acesteia şi nici în general domeniului opinabilului În raport de calitatea opiniei de fapt de conştiinţă socială şi individuală, lipsa menţionată capătă o dimensiune insatisfactorie Această necesitate a elaborării unui "tablou al categoriilor de opinii" poate fi amortizată doar în cadrul deschis de antinomia persuasiune vs convicţiune Practica vieţii sociale, politice şi religioase, întreprinderile publicitare, manipulative, seductive reprezintă câmp concret al desfăşurării opiniei Opinia nu ne este străină, visul de a nu opina este un vis epuizat Practica opiniei stă în centrul investigaţiilor corpului electoral şi clientelei comerciale pe care coloşi financiari precum Gallup le execută la comandă De aici nu se mai poate face pasul înapoi 1 3 4 2 Pascal: persuasiune, convicţiune, asentiment Primul care pune abrupt, direct şi decisiv problema persuasiunii este Pascal Termenii în care o rezolvă sunt aceia de pasiune, raţiune, voinţă, convicţiune, înţelegere Obiectivul discursiv al reflecţiei pascaliene în marginea persuasiunii îl reprezintă adevărul Trei obiecte de studiu putem avea în ordinea adevărului, arată acesta, în "Despre spiritul geometric" şi "Despre arta persuasiunii": unul, de a-l descoperi când îl căutăm; al doilea, de a-l demonstra când îl avem în posesie; şi al treilea, de a-l deosebi de fals, atunci când îl examinăm În raport cu cercetările sale, spiritul cogitativ suferă de o "boală naturală": aceea de a crede că posedă adevărul în mod "direct" De aici decurge că este permanent dispus să nege tot ceea ce îi este de neînţeles Pretenţia şi exigenţa cu pricina sunt vanităţi, căci omul "nu cunoaşte în mod direct decât minciuna şi nu ia drept veritabile decât lucrurile al căror contrariu îi pare fals" Modul natural în care există adevărul îl reprezintă opinia Atunci când aceasta are caracter clar şi distinct devine evidenţă Accesul la evidenţă se produce prin lumina naturală, prin raţiunea simplă Pe de altă parte, există două căi pe care sunt formate şi primite în suflet opiniile Înţelegerea şi voinţa sunt forţele fundamentale ale sufletului Totodată, înţelegerea şi voinţa constituie şi modalităţile de însuşire a opiniilor De arătat că, aşa cum precizează şi R Boudon , în vocabularul secolului al XVII-lea, voinţă înseamnă pasiune Calea naturală de însuşire a opiniilor de către intelect o reprezintă înţelegerea, deoarece nu trebuie să consimţim decât la adevăruri demonstrate Prin opoziţie însă calea cea mai obişnuită, contrară naturalului, este calea pasiunii ("voinţei"), căci "tot ce există om pe pământ este împins a crede nu prin dovadă, ci prin consimţământ" 16 Prin "minte" (înţelegere) şi "inimă" (pasiune) intră în suflet adevărurile ca opinii Întrucât înţelegerea alcătuieşte "calea îngustă", nedemnă şi străină de noi", cele mai multe pătrund în intelect pe calea pasiunii Opiniile pot fi derivate ale principiului spiritului ori ale principiului pasiunii Ele sunt cele care ne pot face ca, în ultimă instanţă, să dăm consimţământul Astfel, precizează Pascal, intelectul se găseşte permanent într-un "echilibru îndoielnic între adevăr şi voluptate" Cunoaşterea adevărului şi pasiunea voluptăţii duc o luptă cu final indeterminabil, dat fiind că pentru a ajunge la clarificare ar trebui să cunoaştem "tot ceea ce se petrece în interiorul omului, lucru aproape niciodată cunoscut de către oamenii înşişi" În demersul de formare, instalare şi transmitere a adevărului şi voluptăţii prin opinii, pe calea înţelegerii şi pasiunii, spiritul cogitativ utilizează două metode: "una a convingerii şi cealaltă a plăcerii" Convingerea şi plăcerea sunt, totodată, metode de a forma "în minte opiniile" şi forţe de a determina consimţământul Prin formarea de opinii şi transmiterea acestora se produc efecte convictive şi de asentiment Pascal constată că oamenii sunt guvernaţi "mai mult de capriciu decât de raţiune" Observă, de asemenea, că între adevăr şi voluptate, între cunoaştere şi sentiment nu există interconexiune, ele aflându-se într-o permanentă contrarietate Când vrem să convingem pe cineva nu este de ajuns să-i punem pur şi simplu la dispoziţie adevărul, fără a ţine cont de persoana căreia i-l facem cunoscut Deşi cunoaşterea trebuie să fie indiferentă la criteriul persoanei, se desprinde că nu numai când este vorba de voluptate, dar şi când tematizarea se referă la adevăr, exigenţa personalizării este de neevitat Guvernat mai mult de capricii decât de raţiune, omul nu reacţionează la raţiunea pură, el trebuie abordat şi pe calea pasiunii Când vrem să-i transmitem opinii "trebuie să-i cunoaştem mintea şi inima, să ştim ce principii admite şi ce lucruri îi plac" În afară de destinatarul opiniilor contează şi obiectul opiniilor Este necesar să se observe în "lucrul despre care este vorba" raportul pe care acesta îl are cu "principiile recunoscute sau cu obiectele privite ca foarte plăcute, prin frumuseţile ce li se atribuie" , de către destinatar Orice operaţiune de transmitere de opinii obligă la a lua în seamă destinatarul şi obiectul opinabil Raţiunea este sub pasiune, adevărul se situează sub voluptate, căci omul este guvernat de capriciu şi doar în subsidiar de raţiune Calea raţiunii o reprezintă convicţiunea, calea pasiunii o reprezintă plăcerea Acestor două metode, Pascal le creează convergenţă sumativă în arta persuasiunii Dintr-o eroare nescuzabilă, traducătorul român al studiului De l’art de persuader îl traduce "Despre arta de a convinge" Fără drumul la textul original comprehensiunea lectorului român este viciată, conceptul pascalian de persuasiune îi este inaccesibil "Arta persuasiunii, arată Pascal, constă atât în a consimţi, cât şi în a convinge" [407, p 88 şi 399, p 270] Consimţirea, asentimentul este pentru voluptate, iar convicţiunea este pentru adevăr Pascal nu se încumetă să abordeze decât partea convictivă a persuasiunii, aceasta întrucât "modul de a face plăcut ceva este fără îndoială, mult mai greu şi mai subtil" El este însă mai folositor şi mai de admirat La momentul convicţiunii, regulile asentimentului sunt mai greu de desprins, iar Pascal arată: "nu mă simt în stare" În concluzie, la Pascal persuasiune = convicţiune + asentiment 1 3 4 3 Lamy şi Gilbert: pasiune şi persuasiune În opinia lui Pascal înţelegerea şi raţiunea sunt insuficiente pentru instalarea de opinii, atitudini şi comportamente Este necesar ca raţiunii să i se adauge consimţământul, asentimentul, plăcerea Efectul este opera persuasiunii, artă integratoare a convicţiunii şi asentimentului Pe calea deschisă de Pascal vor merge în ce priveşte persuasiunea şi Bernard Lamy şi M Gilbert B Lamy fundamentează persuasiunea pe responsabilitatea atragerii auditoriului în fluxul influenţării Acest lucru se poate produce doar ţinând cont de interesele celui vizat, chiar şi când ele sunt contrare tezelor ce se încearcă a le face admise Mintea şi inima sunt suverane şi la Lamy "Elocvenţa, arată acesta, nu va deveni stăpâna inimilor şi va întâmpina o rezistenţă puternică, dacă ea nu va ataca inimile şi prin utilizarea altor arme decât arma adevărului Pasiunile sunt resorturile sufletului, ele sunt cele care îl fac să acţioneze" Dacă la Lamy totul este persuasiune, fără idee de convicţiune, la M Gilbert convicţiunea este pusă în inferioritate de persuasiune Acesta, plecând şi el, ca şi Pascal şi Lamy, de la datele spirituale şi emoţionale ale naturii umane, se pronunţă pentru persuasiune în dauna convicţiunii În opinia sa, persuasiunea întemeiază apelul la sentiment care, la rândul lui, fundamentează elocinţa autentică În centrul teoriei gilbertiene a persuasiunii este asubiectivarea Există două tipuri de asubiectivare: spirituală şi pasională Prima, arată Gilbert, este asubiectivarea spiritului la un adevăr, pe ideea unei cunoaşteri clare a raportului pe care ea îl are cu acele raţiuni pe care le probează A doua este asubiectivarea eficace a voinţei (voinţă = pasiune ca şi la Pascal - adăugirea noastră) "În primă etapă, spiritul este deja asubiectivat unui adevăr prin raţiunile cele mai clare, fără a se fi 17 instalat încă o adevărată persuasiune Mai este necesară o etapă, aceea a învingerii inimii [Apud 217, p 886] Persuasiunea se compune din asubiectivarea adevărului spiritual cu ajutorul armelor pasiunii Ceea ce nu atinge inima nu este persuasiune incompletă, ci contrapersuasiune 1 3 4 4 Kant: spaţiu, comunicabilitate, convicţiune, persuasiune În "Critica raţiunii pure", Immanuel Kant dă seama de limbajualizarea adevărului Îşi arată astfel preocuparea pentru puritatea expresiei ce poartă adevărul În aceste condiţii, el se vede obligat să soluţioneze problema eficacităţii limbajuale a adevărului Orice punere în discurs este o considerare, o apreciere, o aserţiune "Considerarea a ceva ca adevărat, arată Kant, este un fapt al intelectului nostru" Acest fapt se poate baza pe "principii obiective", dar reclamă şi cauze subiective în simţirea spiritului cogitativ Dacă orice cunoaştere provine din experienţă, atunci orice experienţă a cunoaşterii trebuie să fie comunicată ca o experienţă "Cunoştinţele şi judecăţile noastre împreună cu convingerea care le însoţeşte, susţine Kant în "Critica puterii de judecată" - Secţiunea 21 a "Analiticii Frumosului", trebuie să poată fi universal comunicabile, căci altfel nu ar exista concordanţă între ele şi obiect" În afara acestei condiţionări, cunoştinţele ar devia într-un simplu joc subiectiv al reprezentărilor "Cunoştinţele trebuie să fie comunicabile" este teza kantiană Drept urmare, starea de spirit trebuie să fie "universal comunicabilă" În afara acestei condiţii subiective a cunoaşterii, cunoştinţa, ca efect al ei, nu s-ar putea naşte "Comunicabilitatea universală a cunoaşterii noastre este presupusă în cazul oricărei logici şi al oricărui principiu de cunoaştere care nu este sceptic" Raţionamentul lui Kant se configurează astfel: cunoaşterea provine din experienţă, experienţa înseamnă simţire, pentru a avea efect şi a căpăta obiectivitate, cunoştinţele trebuie să beneficieze de comunicabilitate universală Rămâne de clarificat comunicabilitatea Obiectivitatea kantiană înseamnă concordanţa cunoştinţelor cu obiectele Subiectului cunoscător îi revine sarcina cunoaşterii prin asigurarea concordanţei, dar în plus şi sarcina comunicării cunoştinţelor Pe de altă parte, comunicabilitatea se arată a fi o caracteristică a adevărului, nedecurgând din obiectivitatea raţionării Situaţia cogitativă a spiritului este următoarea: a) în raport cu obiectul cunoaşterii sale este obligat să asigure obiectivitatea ca modalitate a concordanţei dintre obiect şi cunoştinţă; b) în raport cu valoarea extrinsecă a cunoaşterii, el are datoria de a face cunoaşterea, obiectivitatea şi adevărul comunicabile Se desprinde că lucrurile stau în fapt invers decât concluzionează Ilie Pârvu : nu comunicabilitatea rezultă din obiectivitate, abia obiectivitatea (ca insertare a adevărului-concordanţă) decurge din comunicabilitate În afara comunicării, obiectivitatea nu există Necomunicat, adevărul nu există, este o simplă şi pură experienţă invalidabilă Comunicarea asigură adevărului comprehensiune Forma minimală kantiană a comunicării o reprezintă considerarea Atunci când considerarea este "valabilă pentru oricine, în măsura în care posedă raţiune" atunci ea devine convingere Convingerea este, deci, acea considerare întemeiată într-un principiu obiectiv şi având valabilitate universală Când considerarea îşi are fundamentul în "natura particulară a subiectului", numele ei este "persuasiune" Cu alte cuvinte, persuasiunea este o "simplă aparenţă" Principiul ei de judecare se află doar în subiect Ca atare, judecata are doar o valabilitate particulară şi adevărul ei nu poate fi comunicat Persuasiunea există ca şi comunicare, dar ea nu are obiectivitate şi nici adevăr comunicat Ca şi aparenţă, ea poate fi comunicată, ca adevăr însă nu La Kant, adevărul se bazează pe acordul cu obiectul Când este vorba de două judecăţi despre acelaşi obiect, dacă ambele se vor adevărate, trebuie să concorde între ele Considerarea a ceva poate fi convingere sau persuasiune Criteriul după care putem distinge dacă o considerare este convingere sau o simplă persuasiune este "posibilitatea de a comunica şi de a o găsi valabilă pentru raţiunea oricărui om" Consideraţiile a mai mulţi subiecţi care judecă obiectiv un acelaşi obiect, dacă sunt toate adevărate, ele trebuie să concorde În raport cu criteriul obiectului, persuasiunea şi convicţiunea sunt ambele comunicabile Comunicabilitatea se dovedeşte a fi exigenţa de existenţă În ce priveşte autenticitatea în faţa raţiunii universale, exigenţa de valabilitate universală nu o îndeplineşte decât obiectivitatea convicţiunii Aşadar, criteriul kantian al considerării are două exigenţe: de comunicabilitate şi de obiectivitate Convicţiunea este comunicabilă şi obiectivă Persuasiunea este comunicabilă şi subiectivă În ultimă instanţă, delimitarea convicţiune-persuasiune se realizează la nivelul obiectivităţii "Persuasiunea, arată Kant, nu poate fi distinsă subiectiv de convingere, dacă subiectul nu priveşte considerarea a ceva ca adevărat decât ca fenomen al propriei simţiri" Însă încercarea care se face asupra intelectului altora cu principiile simţirii proprii (valabile doar subiectiv), în sensul că ele ar avea asupra raţiunii străine acelaşi efect ca şi asupra raţiunii personale, este un mijloc nu de a produce convingere, ci doar de a descoperi valabilitatea subiectivă a judecăţii, adică de a releva simpla persuasiune În cazul persuasiunii, cauzele subiective sunt ridicate la rang de principii obiective Convicţiunea este un fapt al raţiunii, în schimb 18 persuasiunea constituie un fapt înşelător în ordinea adevărului, căci este, în realitate, un fapt al simţirii subiective În persuasiune, spiritul cogitativ, fără a avea nevoie de natura obiectului, dezvăluie aparenţa Obiectiv şi subiectiv, adevăr şi aparenţă, delimitează în comunicare calea convicţiunii şi calea persuasiunii Buna credinţă şi rigoarea ştiinţifică ne obligă să nu afirmăm ca judecată necesar valabilă pentru oricine decât ceea ce suntem edificaţi a fi convingere "Persuasiunea o pot păstra pentru mine, dacă mă simt bine cu ea, dar nu pot şi nu trebuie s-o impun (s n ) în afara mea" Considerarea a ceva ca adevărat în raport cu convingerea care este în acelaşi timp obiectiv valabilă are, în opinia lui Kant, trei trepte: părerea, credinţa şi ştiinţa Părerea este considerarea a ceva ca adevărat, având conştiinţa că această considerare este insuficientă atât subiectiv, cât şi obiectiv Dacă o considerare nu este decât subiectiv suficientă şi în acelaşi timp este obiectiv insuficientă ea va fi credinţă În sfârşit, dacă o considerare este suficientă atât subiectiv, cât şi obiectiv, ea este atunci ştiinţă Suficienţa subiectivă se numeşte convingere (pentru mine însumi), cea obiectivă se numeşte certitudine (pentru oricine) Un spirit echilibrat nu se va încumeta să aibă o părere fără a şti cel puţin ceva, cu ajutorul căruia judecata, în sine numai problematică, dobândeşte o legătură cu adevărul, care, deşi nu este complet, este totuşi mai mult decât o ficţiune arbitrară Legea unei astfel de legături trebuie să fie, afară de aceasta, certă Căci dacă în ce priveşte această lege nu am decât o părere, totul nu este decât un joc al imaginaţiei, fără cel mai neînsemnat raport cu adevărul Când este vorba de judecăţile din raţiunea pură, Kant nu admite să avem păreri Neavând ca suport principii ale experienţei, totul trebuind să fie cunoscut a priori acolo unde totul este necesar, principiul de conexiune reclamă universalitate şi necesitate, adică certitudine deplină În cadrul judecăţilor raţiunii pure trebuie sau să ştim sau să ne abţinem de la orice judecată Fără certitudine nu se poate găsi calea către adevăr Convieţuirea are la bază o certitudine de bună-credinţă şi moralitate a bunăvoinţei Nu există păreri în matematica pură În comunicare, simplele păreri sunt convicţiune dacă prind cel puţin moralitatea exprimării Orice derogare înseamnă persuasiune În final, convicţiunea se poate sprijini doar pe principiile moralităţii, unde nu putem risca o acţiune pe simpla părere că ceva este permis, ci trebuie să ştim acest lucru În folosirea transcendentală a raţiunii părerea este negreşit prea puţin, dar ştiinţa este prea mult Numai din punct de vedere practic, considerarea a ceva ca adevărat, insuficientă din punct de vedere teoretic, poate fi identificată drept credinţă Acest punct de vedere practic este sau cel al abilităţii sau cel al moralităţii, primul raportându-se la scopuri arbitrare şi contingente, iar cel de-al doilea, la scopuri absolut necesare O dată ce un scop este propus, condiţiile atingerii lui sunt ipotetic necesare Această necesitate este subiectivă, totuşi numai relativ suficientă, dacă nu se cunosc alte condiţii în care scopul ar putea fi atins Ea este suficientă absolut şi pentru oricine, dacă se ştie cu certitudine că nimeni nu poate cunoaşte alte condiţii care duc la scopul propus În primul caz, considerarea condiţiilor ca adevărate este o credinţă pur contingentă, în al doilea caz este o credinţă necesară Medicul trebuie să facă ceva pentru un bolnav aflat în primejdie, dar nu cunoaşte boala El observă fenomenele şi, cum nu ştie altceva, apreciază că este ftizie Credinţa lui, chiar în propria-i judecată, este pur contingentă, un altul ar nimeri-o poate mai bine Kant numeşte credinţă pragmatică o credinţă contingentă de acest fel "Piatra de încercare obişnuită pentru a şti dacă ceea ce afirmă cineva este simplă persuasiune sau cel puţin o convingere subiectivă, arată Kant , este pariul" Cineva îşi exprimă adesea judecăţile cu atâta obstinaţie sigură de sine şi de neclintit, încât pare să fi depăşit limita temerii de eroare Un pariu îl pune în încurcătură Uneori se dovedeşte că el posedă destulă persuasiune, care poate fi evaluată la o valoare mică, iar nu la una mare Valoarea cea mică se riscă, dar când este vorba de cea mare, el începe să-şi dea seama de ceea ce mai înainte nu observa, anume că totuşi este posibil să se fi înşelat Descoperă astfel cât de departe prin pariu poate înainta credinţa sa Astfel, credinţa pragmatică nu cere decât un grad care, după diversitatea interesului care este în joc, poate fi mare sau mic Când considerarea unui lucru ca adevărat este pur teoretică, atunci credinţa subiacentă este o credinţă doctrinală În opinia lui Kant, credinţa sa că poate paria că pe cel puţin una dintre planetele pe care le vedem există locuitori , constituie o credinţă doctrinală În general, credinţa doctrinală are în sine ceva şovăielnic Pe lângă credinţa pragmatică şi credinţa doctrinală, există şi credinţa morală Este absolut necesar ca ceva să se întâmple, anume ca cineva să se supună legii morale Aici scopul este fixat în mod inevitabil şi nu este posibilă decât o singură condiţie în care acest scop concordă cu toate celelalte scopuri şi are, prin aceasta, valabilitate practică 1 3 4 5 Hegel: convingere raţională, convingere particulară Hegel preia de la Kant noţiunea de considerare şi face din ea genul proxim al definirii filosofiei "Filosofia, arată Hegel , poate fi definită mai întâi, în general, ca o considerare a obiectivelor pe calea gândirii" 19 În mişcarea spiritului care gândeşte, considerarea este punctul de convergenţă între opinie şi adevăr Hegel aduce în "opoziţie", "opinia" şi "adevărul", "doxa" şi "raţiunea gânditoare" Pe de altă parte, spiritul gânditor care se cunoaşte ca faptă pe sine nu este izolat în limbaj Spiritul cogitativ este faptă, "ceea ce este subiectul este seria acţiunilor lui" Omul nu se identifică în mod absolut cu ceea ce face, ci cu "seria acţiunilor" Două lucruri se concentrează în formulă: a) comportamentul acţional are coerenţă, unitate şi sens; b) seria este alcătuită din acte de natură substanţială, în raport direct cu voinţa interioară autentică Acţiunea stă pe proiecte, interese, scopuri şi intenţii "Dacă trec la acţiuni, caut principii" Hotărârea omului este fapta gândirii Decizia care structurează acţiunea se aşază pe convingere şi pe valoare, ea stă mărturie că omul este el însuşi în tot ceea ce face Presupoziţia acţiunii este convingerea Orice convingere poate fi "deopotrivă adevărată, ca şi de a fi părere sau eroare" "Esenţa spiritului este fapta sa" , când însă gândirea apelează la cuvinte, ea trebuie să se raporteze la convingere şi părere Produsul gândirii este "gânditul în general" Gândul este formal, conceptul este gândul mai determinat, iar ideea este gândul în totalitatea lui, în determinaţia lui fiinţând în sine şi pentru sine Ideea este apoi şi ceea ce este adevărat: ea singură este adevărul Punerea gândului în limbaj în raport de considerarea lui ca adevărat se face pe calea convingerii "Convingerea proprie, accentuează Hegel , este de fapt lucrul suprem, absolut esenţial" Hegel renunţă la dihotomia persuasiune/convingere El face din persuasiune o formă a convicţiunii Precizează că există două tipuri de convingere: o convingere care "se bazează pe sentimente, presimţiri, intenţii şi în general pe caracterul particular al subiectului" şi o convingere ce "se sprijină pe gânduri, decurgând din pătrunderea în concept şi natura lucrurilor" Convingerea de primul tip este părere O părere este "o reprezentare subiectivă, un gând oarecare, o închipuire" pe care un subiect gânditor o poate avea într-un fel sau altul, iar altcineva în alt fel Orice părere este personală Ea "nu este un gând general, un gând care este în sine şi pentru sine" Părerea este un "gând accidental" ; mai exact, gândurile accidentale nu sunt decât păreri Se face deci distincţie între convingere raţională (bazată pe gânduri şi concept) şi convingerea particulară (fundamentată pe sentimente, presimţiri şi intenţii particulare ale subiectului) Acest al doilea tip de convingere este pură părere Filosofia însă "nu conţine păreri, nu există păreri filosofice" Filosofia este ştiinţă obiectivă a adevărului, ştiinţă a necesităţii adevărului; este cunoaştere conceptuală, nu este constituită din păreri Ceea ce se opune părerii este adevărul, părerea fiind de ordinul aparenţei Convingerea autentică trebuie să fie lucrul suprem Ca atare, în ştiinţă nu trebuie să capitulăm "în faţa autorităţii gândurilor altora" , ci trebuie să examinăm totul prin sine şi să nu urmăm "decât propria convingere" 1 3 4 6 Ch Perelman: criteriul auditoriului În cadrul retoricii există, consideră Ch Perelman şi L Olbrechts-Tyteca , o dispută seculară neînchisă, între partizanii adevărului şi cei ai opiniei Aceste două poziţii delimitează două moduri de raportare (persuasiv şi convictiv) în permanent dezechilibru Pentru cel preocupat de rezultat, a persuada înseamnă mai mult decât a convinge, convingerea nefiind decât primul stadiu care duce la acţiune Dimpotrivă, pentru cel interesat de caracterul raţional al consimţământului, a convinge este peste a persuada În plus, caracterul raţional al convicţiunii depinde de mijloacele utilizate şi de facultăţile cărora li se adresează convicţiunii Pe cursul istoriei, criteriile de segregare a convicţiunii de persuasiune sunt întemeiate pe o decizie care pretinde să izoleze un ansamblu (fie el de procedee sau facultăţi) de unele elemente considerate a fi raţionale Limbajul uzitează cele două noţiuni cu conştiinţa implicită că între ele există o conexiune sesizabilă În raport de criteriul de obiectivitate şi raţionalitate prin care delimitează convicţiunea de persuasiune, Pascal, Kant şi Hegel, Perelman şi Olbrechts-Tyteca propun ca pentru delimitare să se recurgă la calitatea auditoriului Distincţia ţine în mod indirect de conexiunea ce se stabileşte adesea, uneori în mod confuz, pe de o parte între persuasiune şi acţiune şi, pe de alta, între convicţiune şi inteligenţă Criteriul neoretoric este caracterul auditoriului căruia argumentarea i se adresează: "Ne propunem să se numească persuasivă o argumentare care nu pretinde valoare decât pentru un auditoriu particular şi să se cheme convictivă, aceea care este considerată capabilă a obţine adeziunea oricărei fiinţe raţionale Linia de demarcaţie se situează la nivel de nuanţă, căci criteriul stă la îndemâna aprecierii raţionalităţii auditoriului de către producătorul discursului Fiecare om crede într-un ansamblu de fapte, valori, adevăruri pe care orice om normal trebuie să le admită, ca fiind valabile pentru orice fiinţă raţională Realizată în aceşti 20 termeni, delimitarea convicţiune-persuasiune rămâne imprecisă În timp ce frontierele dintre inteligenţă şi voinţă, dintre raţional şi iraţional se pot bucura de precizie, distincţia între diverse auditorii este cel puţin incertă Există trei specii de auditoriu Prima specie se constituie din umanitatea în întregime sau cel puţin din toţi oamenii adulţi şi normali: acesta este auditoriul universal A doua specie apare în dialog şi este alcătuită doar din interlocutorul căruia discursul i se adresează A treia este alcătuită din subiectul însuşi care deliberează sau reprezintă raţiunile actelor sale Subiectul şi interlocutorul pot fi văzuţi ca un auditoriu particular Norma de argumentare obiectivă se constituie pe dimensiunea auditoriului universal Prin raportare la acesta, partenerul de dialog şi individul care deliberează cu sine sunt doar forme precare O argumentare care se adresează unui auditoriu universal trebuie să convingă de caracterul obligatoriu al raţiunilor furnizate, de evidenţa lor, de validitatea lor atemporală şi absolută, independent de contingenţele locale sau istorice În măsura în care destinatarul ca persoană nu contează, convingerea produsă auditoriului universal este obiectivă Situaţia argumentativă a auditoriului universal este: unui spirit perfect raţional, exponent al perfecţiunii pur raţionale a umanităţii, i se adresează o comunicare raţională cu teză, bazată pe probe necesare, prin care i se impune convingerea constrângătoare a raţionalităţii comunicaţionale În general, arată Perelman şi Olbrechts-Tyteca, argumentarea are două modele, dintre care unul tinde în mod direct să convingă, în timp ce celălalt face un ocol şi se adresează emoţiei Când convingerea merge direct, discursul expune o teză de admis, avansează raţiunile pe care se sprijină şi, odată premisa impusă, se concluzionează adevărul tezei Calea celui de-al doilea model este constituită pe un sens invers: se avansează mai întâi motivele alese şi se fixează temeinic subiectul în cadrul captării bunăvoinţei, apoi când a fost puternic emoţionat sufletul, se lansează, în fine, teza ce trebuia expusă la început Se observă cum, implicit, Perelman şi Olbrechts-Tyteca abandonează poziţia şi angajamentul pentru un auditoriu universal şi se resituează în perimetrul normal al convicţiunii şi persuasiunii În aprecierea lor, oamenii şi grupurile aderă la orice specie de opinii cu o intensitate variabilă, pe dimensiunea căreia doar punerea la încercare permite a o pune în evidenţă Opiniile pot deveni credinţe Nici ele, precum nici consideraţiile, nu sunt întotdeauna evidente, iar obiectul lor constă rareori în idei clare şi distincte cum cereau Descartes, Pascal şi Leibniz Credinţele de cea mai largă admitere rămân în general "mult timp implicite şi non- formulate" , căci cel mai adesea problema formulării lor se pune cu ocazia ivirii unui dezacord în ce priveşte consecinţele ce rezultă O altă formă de consideraţie o reprezintă convingerile Cei pentru care faptele şi adevărurile furnizează singurele norme care trebuie să guverneze opiniile vor căuta să-şi lege convingerile de una sau de alta dintre evidenţele indubitabile şi indiscutabile Utilizând opinii, credinţe şi convingeri, argumentările furnizează raţiuni, însă raţiuni neconstrângătoare Teoria şi practica argumentării sunt puse sub convicţiune şi persuasiune şi întemeiate, fără o anume preferinţă pentru una dintre ele, pe un "raţionalism critic" În argumentare, opţiunea este deosebit de dificilă De aceea, la Perelman şi Olbrechts-Tyteca argumentarea rămâne confuză, căci opţiunea definitivă este evitată şi poate această promovare a confuziei şi impreciziei este cea mai înţeleaptă Dacă omul nu este întru totul raţiune, atunci nu trebuie instaurată norma alegerii între: a) adeziunea tranşantă în mod obiectiv la un adevăr absolut şi universal valabil şi b) recursul la sugestie, seducţie, manipulare sau violenţă pentru a face să se admită opiniile şi deciziile Această problematică se subsumează unei noi retorici, dialectică, al cărei orizont de preocupări ar acoperi "câmpul discursului vizând să convingă sau să persuadeze, oricare ar fi auditoriul căruia i se adresează şi oricare ar fi materia pe care se bazează" Privite ca producţii limbajuale, persuasiunea şi convicţiunea se desfăşoară în discursuri persuasive, respectiv convictive Distincţia între discursurile care se adresează câtorva şi cele care se adresează tuturor, arată Perelman , permite să se înţeleagă mai bine ceea ce opune discursul persuasiv celui care se vrea convingător În centrul antinomiei convicţiune vs persuasiune se află problema episteme vs doxa Perelman dă următoarea soluţie : în loc să se considere că persuasiunea se adresează imaginaţiei, sentimentului, adică automatului uman, şi prin opoziţie doar convicţiunea apelează la raţiune, în loc să se opună persuasiunea convicţiunii, precum subiectivul obiectivului ori particularul generalului, cele două se pot caracteriza dintr-un punct de vedere mai tehnic şi mai exact spunând că discursul adresat unui auditoriu particular urmăreşte să persuadeze, pe când cel care se adresează auditoriului universal vizează să convingă 1 3 4 7 J Russ: persuasiune şi convicţiune Jacqueline Russ se situează în imediata descendenţă ideatică a lui Chaim Perelman În opinia cercetătoarei franceze "demersurile de influenţă, în speţă argumentaţia, se exercită în direcţia unui auditoriu virtualmente universal" Acest lucru nu înseamnă că se operează complet şi numai în sfera evidenţei raţionale Câmpul în care se exercită presiunile de influenţă, pot să corespundă manifestărilor demonstrative şi deductive, dar şi manifestării "verosimilului şi probabilului, sfera a ceea ce este întemeiat pe raţiuni valabile, 21 lăsând totuşi să subziste o anumită marjă de eroare" În exerciţiul expresiv, credinţa şi părerea adevărate figurează ca elemente de structurare Pentru a-şi impune ideile, agentul este nevoit să apeleze nu numai la gândirea obiectivă, dar şi la arta persuasiunii Arta persuasiunii se deosebeşte de arta de a convinge "De aceea, arată J Russ , trebuie să convingem, dar să şi persuadăm, adică să urmărim adeziunea completă, raţională şi afectivă, a interlocutorului sau auditorului Ca să convingem, ne adresăm spiritului şi intelectului, iar ca să persuadăm, avem în vedere persoana întreagă" A convinge înseamnă a te îndrepta spre inteligenţă, a influenţa intelectual Dar ca să fie probant, un raţionament trebuie să se direcţioneze şi spre voinţă, să intereseze şi să placă În implantarea ideilor, străduinţa trebuie să aibă drept obiectiv şi mişcarea cu fineţe a sufletului consumatorului Obţinerea efectului scontat nu trebuie să piardă deci din vedere că persoana are o parte ce tinde spre raţionalitatea universală care nu se poate definitiv sustrage ordinii inimii, aceea a spontaneităţii cunoscătoare Argumentarea filosofică se sprijină pe sfera verosimilului, aceea care corespunde semnificaţiilor relative şi valorilor, care nu ţin de deducţie, ci de o retorică a persuasiunii Elementele cu care lucrează arta de a convinge şi arta de a persuada sunt argumentele, acestea constituie "o cerinţă capitală a gândirii şi exprimării" Din teoria discursului filosofic, J Russ exclude "părerea": este necesară organizarea unei reflecţii personale care să înlăture părerea 1 3 4 8 Vasile Florescu: opinie, convingere, certitudine În concepţia retoricianului V Florescu (singura personalitate a poeticii şi retoricii româneşti recunoscută şi tradusă în străinătate) opinia este un nivel al cunoaşterii Deasupra ei se află convingerea Convingerea este străină actului retoric, întrucât presupune depăşirea evidenţei sensibile prin reflectare Prin ea se poate deschide cu temeinicie o motivare de logică naturală care să poată fi responsabil împărtăşită şi de altul Convingerea, ca eveniment cogitativ, nu iese din gândire şi nici nu îi forţează limitele Ar însemna să încalce legi ale gândirii care prin convingere doar se pot instaura Legea simpatiei imediate şi exemplul contagios sunt "axiome" ale treptei cognitive a opinabilului Astfel de reguli speciale, convingerea nu suportă, ea se raportează direct la legile gândirii şi nu poate fi rezultatul unei constrângeri prin probe materiale sau martori Sigur că ea lasă un oarecare loc probabilităţii, adică posibilităţii de eroare Ceea ce îi este însă specific este capabilitatea ei de a obţine o adeziune activă Treapta imediat superioară convingerii este certitudinea Aceasta exclude posibilitatea erorii, fiindcă motivarea logico-materială este şi mai stringentă Actul retoric sau persuasiunea urmăreşte acelaşi scop ca şi convingerea, dar pe altă cale: aceea a imaginaţiei, a emoţiei şi a sugestiei şi câteodată lasă în mod deliberat o posibilitate mai mare erorii Întrucât nu este stringentă, persuasiunea implică libertatea de a adera sau nu la teza propusă Adeziunea obţinută prin persuasiune are caracter de adeziune liberă, suportabilă şi umană în raport opozitiv cu adeziunea obligatorie şi oarecum inumană obţinută pe calea convingerii Posibilitatea erorii devine o simplă informitate logică, având un rol pozitiv, căci tocmai datorită ei există posibilitatea deliberării, iar obligaţia de a te supune devine dreptul de a te supune V Florescu apreciază că în cadrul retoricii se desprind ca probleme şapte antinomii: 1) antinomia estetic-retoric; 2) antinomia filosofie-poezie; 3) antinomia opinie-certitudine; 4) antinomia persuasiune-convingere; 5) antinomia constrângere-adeziune; 6) antinomia demonstraţie-argumentaţie; 7) antinomia ratio-oratio (logică-retorică) În configurarea miezului antinomiei a patra, ideatica este generată de o poziţie exprimată de Chaignet : "Când suntem convinşi suntem învinşi de către noi înşine Când suntem persuadaţi suntem întotdeauna de către altul" Din această perspectivă, în cazul convingerii decizia înseamnă renunţare la propria ta teză Momentul deliberării ce caracterizează prima fază a actului volitiv este redus la maximum datorită evidenţei Cu totul altul este cazul persuasiunii, în care deliberarea este amplă Pe de altă parte, cele două nu se deosebesc doar calitativ, ci şi în raport de mijloacele de probare angrenate în operaţiune Raportul mijloc/rezultat dă întâietate persuasiunii care are un randament mai ridicat Efectele persuasiunii sunt mai extinse şi mai temeinice, căci subiectul supus persuasiunii este fundamentalmente impregnat de teza supusă asentimentului său În esenţă, argumentarea lui V Florescu susţine teza că persuasiunea este superioară convingerii atât ca forţă cât şi ca efecte Mijloacele sale sunt mai diversificate, iar rezultatele şi influenţele, mai temeinice şi de lungă durată Dacă în cazul convingerii teza este fixată doar raţional, în cazul persuasiunii, tezele se instaurează dual, emoţional şi raţional 1 3 4 9 Ch U Larson: persuasiunea responsabilă 22 În concepţia lui Ch U Larson , persuasiunea reprezintă "crearea împreună a unei stări de identificare între sursă şi receptor, ca urmare a utilizării simbolurilor" Apelul la limbaj (simboluri) are loc în realizarea de raţionamente, dintre care de bază este entimema Sarcina principală a agentului persuasiv (sursa) o constituie crearea de premise În mod inerţial, în virtutea identificării, pacientul persuasiv (ţinta) va procesa premisele şi va ajunge la concluzii După cum se ştie, entimema este un silogism căruia îi lipseşte, ca evidenţă, premisa minoră Mecanismul cogitativ al persuasiunii îl reprezintă în opinia lui Larson entimema "Conceptul aristotelic de entimemă, arată Larson , este subiacent tuturor mijloacelor de prelucrare analitică a simbolurilor persuasiunii El ne serveşte drept metaforă analitică sau procedeu organizatoric" Pentru a angrena automatic forţa entimemei, persuasiunea trebuie să caute să găsească şi să aducă în scenă acele premise în care "audienţele cred deja, precum şi pe acelea de care pot fi convinse (s n ) pentru a trage concluziile dorite" Se desprinde că în persuasiune se apelează la convingere (convicţiune) Ch U Larson nu delimitează persuasiunea de convicţiune Atunci când vrea să diferenţieze în cadrul persuasiunii ceea ce noi numim convicţiune, el vorbeşte despre "persuasiunea responsabilă" În cadrul persuasiunii responsabile, oamenii sunt "convinşi pe cale raţională şi morală" Persuasiunea responsabilă larsoniană căreia noi îi spunem convicţiune, trebuie să respecte definiţional trei criterii : - ambele persoane să aibă şanse egale de a persuada, să aibă cam aceeaşi abilitate persuasivă şi acelaşi acces la mijloacele de comunicare; - ambele să-şi dezvăluie scopurile pe care le urmăresc; - ambele persoane să fie receptori critici, capabili să testeze afirmaţiile făcute în probele prezentate În situaţii argumentative şi persuasive, emiţătorul are obligaţia moală de a verifica de două ori validitatea dovezilor şi a argumentelor înainte de a le prezenta celorlalţi Actanţii ofensivi ai situaţiilor persuasive sunt agenţii persuasivi Agenţii persuasivi sunt persoane care doresc atingerea anumitor obiective Aceste obiective sunt direcţionate de una sau mai multe strategii şi se traduc în fapt graţie unor tactici caracteristice În general, "persuasiunea ca formă de comportament" conţine potenţiale probleme morale, din trei motive: - implică o persoană sau un grup de persoane ce încearcă să îi influenţeze pe alţii, modificându-le convingerile, atitudinile, valorile şi acţiunile publice; - presupune alegeri conştiente dintre obiectivele urmărite şi mijloacele retorice folosite pentru a le atinge; - implică, în mod necesar, un judecător potenţial (unul sau toţi receptorii, agentul persuasiv sau un observator independent) Rezultă, derivativ, că persuasiunea vizează să influenţeze şi să orienteze anumite decizii Demersul influensiv şi orientativ va avea întotdeauna în centru premisele majore, acelea care declanşează entimematic persuadarea Există, în opinia lui Larson, patru tipuri de premise majore: premisele procesului, premisele conţinutului, premisele culturale şi premisele non-verbale Premisele procesului "se bazează pe factori psihologici" Aceşti factori psihologici unesc produsul, candidatul sau ideea lor cu premisele procesului, utilizate apoi ca premise majore în argumentele entimemice cu un mare grad de stimulare Aşadar, premisele procesului se axează pe stimuli emoţionali şi volitivi, precum şi pe procese psihologice Există trei categorii de premise ale conţinutului: - nevoile şi dorinţele; - atitudinile şi convingerile; - dorinţa omului de consonanţă psihologică Premisele procesului se bazează pe "necesităţi emoţionale ori psihologice" În schimb, premisele conţinutului "se bazează pe structuri logice sau raţionale" Premisele conţinutului exploatează capacitatea oamenilor de a crede în adevăr şi în validitatea argumentelor Aceste premise îi duc pe pacienţii persuadaţi către concluzii logice Premise ale conţinutului sunt raţionamentele şi probele Al treilea tip de premise majore îl reprezintă premisele culturale Acestea se fundamentează pe modele comportamentale sau convingeri asemănătoare unor profesiuni de credinţă care îi sunt transmise publicului prin intermediul culturii şi al societăţii "Premisele culturale, precizează Larson , sunt constituite din mituri şi valori pe care societatea le preţuieşte" Al patrulea şi ultimul tip de premise sunt premisele non-verbale, asemănătoare celor culturale, prin variaţia atât de la cultură la cultură, cât şi de la cultură la subcultură Specificul lor îl reprezintă faptul că sunt instalate prin intermediul canalelor non-verbale: gestic, kinezic, proxemic, cronemic etc 1 3 4 10 Joule-Beauvois: persuasiune şi seducţie 23 "Dacă cineva doreşte să obţină ceva de la un semen al său, arată Joule şi Beauvois , el nu va reuşi acest lucru sprijinindu-se numai pe o putere formală sau pe forţa legii Metoda folosită poate fi convingerea sau manipularea " Fapt este că fiecare dintre noi doreşte să obţină ceva de la alticineva, prin urmare, "noi toţi suntem manipulatori potenţali" Manipularea este, uneori, o salvare a celor lipsiţi de putere sau de alte mijloace de presiune Atunci când nu avem nici putere şi nici mijloace de presiune, putem acţiona, arată Joule şi Beauvois , "printr-o simplă cerere, apelând la argumente sau folosindu-ne de seducţie " Există, deci, după cei doi specialişti elveţieni, două strategii: "strategii ale argumentaţiei" şi "strategii ale seducţiei" Strategia "bazată pe argumente şi informaţie" este "strategia persuasivă" Rămâne că "strategiile manipulatorii" [289, p 100, p 113, p 114, p 137], precum piciorul în uşă, uşa în nas şi amorsarea, sunt strategii ale seducţiei Pe de altă parte, aceste strategii mai sunt numite şi "forme de manipulare" sau "manipulări cotidiene" Ele sunt, generic, manipulări comportamentale Influenţarea se produce pe două căi: persuasiune şi seducţie Tentativele de influenţare, "pentru a fi eficiente" trebuie să se bazeze pe "convingere şi argumente" Joule şi Beauvois, precum Ch U Larson (1997) şi Newsom-Carrell (2004), tratează indistinct persuasiunea şi convingerea: persuasiunea şi convingerea sunt unul şi acelaşi lucru În concepţia lui Joule şi Beauvois, persuasiunea alcătuieşte domeniul argumentării şi informaţiei, iar seducţia domeniul "tehnologiilor comportamentale" 24 1 3 4 11 F Deaver: informare/persuasiune Frank Deaver consideră că în funcţie de scopul principal al demersului comunicaţional se pot delimita domenii în care prezidează informarea şi domenii în care comandă persuasiunea În orizontul publicităţii şi relaţiilor publice, în interiorul grupurilor profesionale, obiectivul comunicaţional definit contractual îl constituie acela de a reprezenta întreprinderea, profesia ori produsul clientului Practicienii aduc argumentul că "principala lor loialitate este faţă de client şi se aşteaptă ca publicul (cel care primeşte mesajul persuasiv) să înţeleagă faptul că mesajul persuasiv conţine informaţii selective" Urmarea este că se acceptă ca sustenabilă ideea că materialul persuasiv "nu minte", ci expune doar o anume secţiune din adevăr, aceea pe care clientul doreşte s- o facă publică în mod interesat S-ar putea aprecia că practica selectării ar fi imorală, întrucât mesajele realizează, diseminează un adevăr selectiv, destinat în special să convingă, iar nu să informeze În acest sens, n-ar putea fi edificată o etică obiectivă pentru o industrie al cărei principal obiectiv este de a dirija prin mass-media deciziile unor mari mase de oameni Ar rezulta că publicitatea şi relaţiile publice ar apărea ca lipsite de o bază etică solidă Cu toate acestea, publicitatea şi relaţiile publice au susţinere şi aduc bani Funcţia lor fundamentală este aceea de a-şi justifica loialitatea faţă de client Modul în care îşi ating obiectivele îl reprezintă distribuirea către audienţă a unui adevăr filtrat În cadrul acestei operaţiuni, adevărul nu mai slujeşte interesului public El este menit să asigure influenţa necesară realizării obiectivelor clientului În "comunicarea persuasivă", arată F Deaver, are loc o "ştergere a graniţelor dintre a spune adevărul şi a înşela" prin furnizarea de informaţii selectiv-distorsionate De aici rezultă că "actul de convingere prin mass-media victimizează nişte inocenţi vulnerabili" Se observă că, în cadrul persuasiunii, F Deaver admite acte de convingere Specialistul american lasă pe domeniul persuasiunii actele de convingere, căci opoziţia nu este suscitată între persuasiune şi convicţiune, ci între persuasiune şi informare Specialiştii în persuasiune din domeniul comunicării de masă se simt stânjeniţi când li se cere să justifice etica profesiei lor Motivul îl găsim în ambivalenţa subsidiară a gesticii legitimatoare a demersului persuasiv În opinia lui F Deaver există o "etică jurnalistică a obiectivităţii" şi o "etică a persuasiunii" [145, p 145] Cei angajaţi în publicitate şi relaţii publice nu pot alege, ei trebuie să-şi fundamenteze responsabilitatea pe ambele etici O explicaţie pertinentă pentru etica ambivalentă ne furnizează Ralph Barney [Apud 145, pp 147-148] Acesta arată că, din punct de vedere etic, este permis ca un chirurg să cauzeze o traumă pentru a înlătura o suferinţă mai gravă, să cauzeze durere pentru un bine superior În acelaşi fel, un general poate să fie cauza morţii a mii de oameni în timp de război, inclusiv a unora din regimentul propriu, şi totuşi să fie aclamat ca erou, dacă se înregistrează un succes pentru naţiunea de apartenenţă a generalului Cu toate acestea, socialmente nu este acceptabil ca un individ obişnuit să ordone nici măcar moartea unei singure persoane Barney arată că atât chirurgul, cât şi generalul au un rol social definit, care justifică nişte comportamente clar inacceptabile pentru restul oamenilor Anumite comportamente bazate pe rolul social devin acceptabile, din punct de vedere moral doar când se manifestă într-un context profesional restrâns În discutarea rolurilor este, deci, important să se examineze rolurile celor care colectează şi diseminează informaţia Pe măsură ce societatea devine mai complexă şi puterea se concentrează din ce în ce mai mult în jurul posedării şi utilizării informaţiei, cei care colectează şi diseminează informaţia capătă un loc central în conştiinţa publicului Pe măsură ce indivizii găsesc necesar să ia decizii esenţiale, bazându-se mai mult pe informaţia mediatizată decât pe experienţele directe, cei care furnizează aceste informaţii sunt din ce în ce mai atent cercetaţi La fel ca rolul chirurgului şi cel al generalului, "rolul persuasiunii în comunicare poate fi într- adevăr benefic pentru societate" În opinia noastră, ieşirea din contradictorialitatea motivaţiei în discuţie o constituie acceptarea ideii că publicitatea şi relaţiile publice utilizează tehnici de persuasiune, intrând astfel în persuasiune Desigur, publicitatea şi relaţiile publice sunt fenomene inevitabile într-o economie de piaţă Mesajele persuasive aduc bani negativi tuturor: statului şi clienţilor în principal "Deşi mulţi pretind a nu fi influenţaţi de mesajele publicitare, arată Deaver - mulţi spun că nu citesc reclamele din ziare - este foarte clar că vânzările sunt rezultatul publicităţii" Consumatorii decid în favoarea unei mărci de automobil sau a unei mărci de săpun, iar nu în beneficiul alteia sub influenţa reclamei Separând informarea de persuasiune, F Deaver ajunge la inconsecvenţă atunci când, obligat de adevărul şi realitatea fenomenului, admite că există informaţii "comunicate prin reclame" Mai mult, pe aceeaşi linie de segregare ceţoasă se face şi mai neclară distincţia, atunci când se intră pe traiectul psihologiei sociale Din această perspectivă, în mod corect se observă că publicitatea prezintă publicului produse, idei şi servicii Inconsecvenţa intervine prin precizarea că "mesajele publicitare sunt bazate pe strategii de manipulare a formării şi schimbării atitudinilor" Publicitatea, ca formă de persuasiune, nu se bazează pe strategii 25 de manipulare, ci pe strategii de persuasiune, aşa cum susţine V Tonoiu Manipularea este un demers persuasiv Pe aceeaşi idee a diferenţierii dintre jurnalistic (informare) şi relaţii publice (persuasiune), Deaver susţine că rolul relaţiilor publice este de a oferi informaţii (informaţii selective) presei şi publicului pe care să le ambaleze într-un stil atât de jurnalistic, încât să treacă drept ştiri Cu alte cuvinte jurnalismul este obiectiv şi etic, iar relaţiile publice sunt total persuasive Adevărul este altul, atât jurnalismul cât şi relaţiile publice recurg la operaţii, acţiuni, operaţiuni şi strategii de persuasiune Jurnalismul nu este domeniul informării, iar publicitatea şi relaţiile publice - domeniul persuasiunii Pe ambele domenii, cum admite incidental şi Deaver, avem informaţii şi persuasiune Prin urmare, delimitarea lui Deaver este nu atât nejustificată, dar nejustificabilă "În mod clar, în interiorul comunicatului de presă există invariabil şi informaţie utilă, cel puţin pentru anumite segmente ale publicului" : în persuasiune există informaţii "Atunci când analizează natura şi conţinutul comunicării persuasive, arată Deaver , consumatorii îşi pun întrebări despre credibilitatea şi validitatea informaţiilor pe care le primesc Cea mai mare parte a consumatorilor, într-un moment sau altul, s-a simţit înşelată şi manipulată de informaţiile difuzate de comunicatorii orientaţi spre binele propriu" Delimitarea informare/persuasiune este neîntemeiată "Jurnaliştii, arată F Deaver , afirmă că ei comunică adevărul Publicul, deşi de obicei afirmă că angajaţii din mass-media trebuie să publice sau să difuzeze doar adevărul, poate bănui că lucrurile care apar în presă, conţinuturile mediatice, nu reprezintă neapărat adevărul" Se consideră că adevărul este scopul în care lucrează jurnalismul, dar şi idealul mesajului mediatic În opinia lui F Deaver , între adevăr şi minciună în spaţiul public există patru trepte Prima treaptă o reprezintă încercările conştiincioase de prezentare corectă, cu acurateţe şi în întregime a informaţiei Aceasta este treapta jurnalismului informativ, locul unde se întâlnesc faptele, informaţiile şi ştirile Faptele (ca elemente ale adevărului care pot fi demonstrate) alcătuiesc substanţa demersului informativ Informaţia este o colecţie de fapte legate între ele, organizate în aşa fel încât să transmită publicului un mesaj clar şi uşor de înţeles, la care acesta poate decide să reacţioneze Ştirile de presă sunt strâns legate de informaţie, având acelaşi substrat informativ onest Jurnaliştii susţin că sunt călăuziţi doar de principii declarate, precum acurateţea, echidistanţa, echilibrul şi promptitudinea Intenţia jurnalismului informativ, precizează Deaver [145, p 84], "este de a comunica informaţii şi numai informaţii, lăsând activitatea de convingere în seama editorialelor şi publicităţii" F Deaver lasă editorialele în afara jurnalismului informativ şi le duce pe domeniul persuasiunii împreună cu publicitatea şi relaţiile publice Jurnaliştii afirmă că sunt obiectivi, în sensul excluderii subiectivităţii identificabile În interiorul relatării faptelor se acceptă existenţa a câteva niveluri de permisivitate: jurnalismul de aprofundare, jurnalismul de interpretare şi analiza ştirilor Pe aceste niveluri, se subînţelege în context, se referă la investigaţie, atenţia pentru detalii, căutarea informaţiei, corelarea faptelor, punerea accentului principal pe înţelesul global, iar nu pe evenimentul curent Aceste stiluri permisive au în fundal o foarte bună pregătire jurnalistică, o bună bază de date, precum şi o integritate etică jurnalistică aptă să susţină echilibrul demersului jurnalisitic În opoziţie cu acestea, scriitura reportajelor de atmosferă se orientează preponderent pe elementul uman şi tratează materia prin combinarea divertismentului cu informaţia În articolele de acest gen se introduc detalii tip feature care consolidează partea de informare Această întreprindere presupune o conştiinţă clară a diferenţei dintre ştirile hard şi articolele soft, de tip feature Dacă prima categorie de scriitură se fundamentează pe intenţia de a informa complet şi cu acureteţe, fără inducţii voluntare de subiectivitate, a doua categorie de texte este mobilizată de o "intenţie de a convinge prin intermediul utilizării selective a adevărului" Responsabilii de relaţii publice elaborează cantităţi vaste de materiale informative, pe care le trimit gratuit în mass-media Textele sunt redactate riguros şi corect gramatical, însă au un conţinut foarte selectiv, ales într-un mod extrem de subiectiv Materialele se înscriu pe direcţia unei subiectivităţi conştiente şi definită în limite controlate Specialiştii în relaţii publice cunosc că apariţia comunicatelor lor în mass-media depinde nu numai de calitatea jurnalistică a materialelor trimise, ci şi de credibilitatea conţinutului acestora Relaţioniştii scriu astfel încât să lase impresia că sunt surse obiective Scopul lor îl reprezintă a convinge Această convingere este viciată de faptul că producătorii comunicatelor de presă sunt loiali unui angajator, şi nu publicului F Deaver precizează: "ei sunt înclinaţi mai degrabă spre o persuasiune selectivă decât spre informarea obiectivă" În afară de aducerea convingerii pe domeniul persuasiunii, F Deaver accentuează confuzia şi contradictorialitatea poziţiei sale, arătând: "Există o tendinţă printre jurnaliştii din mass-media şi jurnaliştii relaţiilor publice (da, îi putem numi şi pe aceştia jurnalişti) să se privească unii pe alţii cu o oarecare suspiciune şi neîncredere" [145, p 86] După instaurarea opoziţiei jurnalism informativ/persuasiune, se admite că şi specialiştii persuasiunii sunt tot jurnalişti În această categorie sunt introduse editorialele şi rubricile de opinie (comentariile) Spre deosebire de materialele de relaţii publice, editorialele şi comentariile "îşi afirmă deschis intenţia de a convinge" Ele nu fac decât să se îndepărteze semnificativ de relatările faptice ale adevărului Dimensiunea inconsecvenţei 26 se amplifică şi prin afirmarea faptului în sine corect că "textele publicitare reprezintă un alt exemplu al informării persuasive" Publicitatea nu-şi permite să mintă Dacă publicul receptează, în mod neglijent, mesajul atent construit drept ceea ce pare el să spună, în loc să înţeleagă ceea ce spune de fapt, cei care creează reclamele vor scăpa de vină, cu justificarea că textul lor nu este, din punct de vedere tehnic, fals Propaganda este şi ea o formă de persuasiune A treia categorie de texte utilizează neadevăruri, însă fără intenţia de a înşela Parabolele şi alegoriile sunt exemple ale unei comunicări înţelese în mod clar ca fictivă şi neadevărată, însă relatată fără intenţia de a înşela De fapt, intenţia parabolelor şi alegoriilor este aceea de a ne ajuta să înţelegem mai clar ceva prin intermediul unor exemple fictive sau ipotetice; prin aceasta, ele comunică un adevăr superior Prin ficţiune şi idealul adevărului superior iese în evidenţă că "societatea nu-şi doreşte întotdeauna adevărul" Tot aici intră eroarea onestă, înţeleasă ca transmitere a unei informaţii pe care o considerăm adevărată, dar care, în realitate, este falsă Eroarea poate proveni dintr-o interpretare defectuoasă a faptelor Ea poate fi generată de o traducere eronată sau de variabilele semantice ale înţelesurilor cuvintelor În cazul erorii oneste nu există intenţia de a înşela Cu toate acestea, rezultatul este, potenţial, la fel de dăunător ca şi în cazul înşelării intenţionate sau al minciunilor sfruntate Rezultatul este comunicarea unor neadevăruri Un ziarist serios şi responsabil nu se poate scuza pentru o greşeală cu justificarea fragilă că a avut intenţii bune sau că nu a avut nici o intenţie răuvoitoare A patra categorie de texte este comandată de intenţia de a înşela, chiar dacă este considerată, la modul raţional, drept justificabilă În opinia lui Deaver, înşelarea este o categorie mai largă de dezinformare pe care o putem comunica fără a fi acuzaţi că am spus minciuni Totuşi, înşelarea ridică problema justificărilor etice, deoarece este o comunicare intenţionat insidioasă Cu toate acestea, un comunicator ar putea pretinde sus şi tare că un mesaj nu conţine nici un neadevăr anume, nici o minciună pe faţă "Minciuna prin omisiune" este practicată atât în mesajele comerciale, cât şi în cele sociale O metodă similară este înşelătoria prin generalizare Informaţia generalizatoare induce în eroare în mod indenţionat Ea poate fi, în mare parte sau în totalitate, falsă Intenţia clar persuasivă a generalizărilor este aceea de a transmite o impresie, probabilă, de conformism şi de umanitate Tot aici intră şi minciuna În ce priveşte persuasiunea, F Deaver admite că ea se realizează prin "mesaje persuasive" Aceste mesaje încearcă să ne atragă atenţia, apoi "să ne convingă să acceptăm o convingere şi/sau o direcţie de acţiune" Mesajele persuasive de promovare concurează nu numai între ele, pentru a ne câştiga atenţia, ci şi cu părerile deţinute anterior de către public, rezumând astfel o relaţie de înfruntare Sistemul judiciar se profilează ca cel mai clar şi mai formal exemplu al comportamentului înfruntării creditat social Într-un tribunal, procesul contradictoriu atribuie fiecărui participant o funcţie unică Fiecare acţionează conştiincios pentru a îndeplini un scop specific definit Aceasta este şi situaţia concretă a angajatului din publicitate şi relaţii publice Misiunea sa este, arată Deaver , "aceea de a convinge, ceea ce înseamnă prezentarea selectivă a informaţiilor sau chiar ascunderea lor, în interesul clientului, în limita permisă de lege" Instanţele actualizează un sistem contradictoriu care nu este creat să conducă strict la adevăr În ciuda a aceea ce se cere în orice sală de judecată, scopul proceselor nu este atingerea adevărului, ci producerea de verdicte Unele dintre verdicte articulează realitatea şi ajung la adevăr Uneori se face dreptate Instanţa numită publicitate este, şi ea, un spectacol al înfruntării Acest tribunal nu are ca scop să ne poarte către cel mai bun produs Interesul publicitar fundamental este influenţarea clientului astfel încât să-l determine să cumpere Adevărul publicităţii este vânzarea Limbajul ei este un limbaj comercial Uneori, publicitatea ne duce chiar către cel mai bun produs Din perspectiva discutabilă informare/persuasiune, F Deaver, pornind de la climatul scenic al înfruntării, pune în antiteză "jurnalismul de investigaţie şi publicitatea + relaţiile publice" ca având roluri distincte Tensiunile generate de înfruntare, tind să deplaseze scopul informaţional social suprem - informarea corectă - către interese particulare: scopuri personale sau de grup în cazul jurnalismului şi scopuri comerciale (vânzări maxime) în cazul publicităţii şi relatării publice Consilierii pentru publicitate şi relaţii publice sunt în situaţia avocatului care are obligaţii faţă de clientul lor Avocatul pledează într-un tribunal formal, comunicatorii persuasivi (persuasorii) îşi susţin poziţiile într-un tribunal informal al opiniei publice Rolul social al comunicatorului persuasiv este de a utiliza mass-media pentru a disemina mesaje care să aducă beneficii clientului său Publicul percepe drept negativ faptul că lucrurile sunt prezentate dintr-o singură perspectivă 1 3 4 12 L Bellenger: persuasiunea disimulată şi persuasiunea manifestă Lionel Bellenger pătrunde în domeniul persuasiunii pe poarta argumentaţiei şi pe calea comunicării Trei sunt cărţile sale care ne interesează în cercetarea curentă: Argumentation (1980), Le talent de communiquer (1989), La persuasion (1992) Pentru el, "a convinge" şi "a persuada" sunt echivalente: "A convinge sau a persuada înseamnă a acţiona asupra unui partener sau asupra unui auditoriu pentru a-l face să reacţioneze la nişte idei, la nişte intenţii" Din echivalenţa menţionată, specialistul francez nu va reţine decât 27 persuasiunea, în legătură cu care va preciza: "A persuada înseamnă a comunica în scopul de a modifica (s n ) un comportament, o atitudine faţă de un fapt ori faţă de o opinie" Persuasiunea are o bază dublă: comunicarea şi argumentaţia Modificările vizate îşi au corespondentul în influenţele exercitate Talentul de a comunica se face resimţit în "manevrele persuasive" prin care se realizează "comunicarea persuasivă" Acest tip de comunicare urmăreşte influenţa Pentru a reliefa calitatea persuasiunii în procesul de atingere a scopului şi pentru a explica funcţionarea mesajului persuasiv prin care se induce influenţa, Bellenger porneşte de la schema Emiţător-Mesaj-Receptor (1989) pe care o va transforma (1992) în Persuasor-Mesaj- Persuadat În ce-l priveşte pe emiţător (persuasor), sarcina sa principală o constituie exercitarea influenţei în limitele unui set de trei condiţii: - admiterea directei corelaţii între respectarea libertăţii destinatarului şi eficienţa influenţei exercitate; - păstrarea unei clare conştiinţe a responsabilităţii sociale a conduitei sale persuasive; - focalizarea neabătută pe obiectivul reprezentat de calitatea de profunzime şi validitate a asentimentului realizat prin sinceritate şi adevăr În raport de mesaj, comunicarea persuasivă este ţinută de patru imperative: - credibilitate în ordinea faptelor, problemelor, mărturiilor şi dovezilor; - coerenţă în privinţa organizării logice a demonstraţiei şi argumentaţiei; - consistenţă în ceea ce înseamnă continuitatea riguroasă şi repetiţia; - congruenţă între situaţia de influenţă şi contribuţia persuasorului Asigurarea libertăţii destinatarului consistă în garantarea exerciţiului drepturilor sale, astfel încât el să fie martorul şi beneficiarul respectării de către emiţător (persuasor) a trei deziderate: - să-i fie clarificate intenţionalitatea persuasivă a intervenţiei comunicaţionale; - să-i fie protejat şi făcut înţeles dreptul de a accepta ori respinge influenţa; - să i se asigure suveranitatea în a aprecia câştigul reciproc al acordării asentimentului Principala teză expusă în Persuasion (1992) o constituie delimitarea între o persuasiune disimulată şi o persuasiune manifestă Dacă în cărţile anterioare, Bellenger identifica pe "a convinge" cu "a persuada" şi situa persuasiunea la mijloc între argumentaţia raţională şi vorbirea mobilizată de înşelătorie, ficţiune, emoţie şi sugestie iraţională, de această dată se instaurează diferenţieri chiar în cadrul persuasiunii Pe de altă parte, se ia act de înrudirea persuasiunii cu propaganda, seducţia şi retorica, manipularea fiind văzută ca parte în diagrama relaţională a seducţiei În opinia noastră, seducţia este una dintre operaţiile elementare ale persuasiunii, iar propaganda şi manipularea sunt tipuri de intervenţie persuasivă Bellenger apreciază persuasiunea ca fiind un gen de interacţiune socială, având ca actanţi un persuasor şi un persuadat, intraţi cu energii, credinţe, obişnuinţe, logici, pasiuni şi istorii comunicaţionale specifice într-o situaţie de comunicare Centrat astfel în cercetarea sa, Bellenger creionează un tablou în care persuasiunea este încadrată (cu mari zone de frontieră presate de confuz şi ambiguitate) între provocarea involuntară (produsă prin fascinaţie, incantaţie, prestigiu, aură, prestanţă, carismă, seducţie) şi variatele genuri de constrângere Persuasiunea este în acest mod obligată să se arate drept incitaţie intenţională, având două forme Prima, persuasiunea disimulată, are drept element intenţional disimularea incitaţiei (în opinia noastră, disimularea este o formă de minciună, alături de înşelare, păcălire şi mistificare) Ea apare ca tertip, manevră, strategemă, implicând insidiozitate, seducţie, subterfugiu Cea de-a doua, persuasiunea manifestă, este preponderent raţională (prin credibilitate, coerenţă, consistenţă şi congruenţă), dar şi emoţională (prin sofisme, figuri, condiţionare psiholingvistică) Persuasiunea disimulată acţionează fără ştiinţa persuadatului, ca influenţă ce se realizează prin determinarea acestuia să devină actorul propriului asentiment Persuadatului i se pun la dispoziţie mijloacele de auto-persuasiune Dincolo de această persuasiune disimulată, există o persuasiune sănătoasă, persuasiunea manifestă Aceasta respectă întocmai cele patru imperative ale mesajului persuasiv Prin această instaurare taxonomică, Bellenger evită convicţiunea, blocând orice posibilitate de redeschidere a perspectivei 1 3 4 13 Iliescu: persuasiune logică, persuasiune psihologică În opinia lui A -P Iliescu, în perimetrul cunoaşterii funcţionează două tipuri de demers care inspiră două idealuri cognitive Pe de o parte, există demersul monstrativ sau constructiv şi, pe de alta, demersul demonstrativ sau argumentativ Acestea se diferenţiază prin obiectivele urmărite, performanţele realizate şi substanţa eforturilor intelectuale caracteristice Intenţia demersului monstrativ este aceea de a indica o ordine epistemică, de a releva cum stau lucrurile şi de a arăta caracteristicile a ceea ce urmează să fie cunoscut Substanţa efortului intelectual stă în încercarea de a realiza o construcţie (mai mult sai mai puţin teoretică: descriere, relatare, reprezentare, model etc ) capabilă să releve ordinea în cauză Este vorba despre un efort de înfăţişare abstractă sau concretă a ordinii relevante, de prezentare a situaţiei de interes, a stării de lucruri Un 28 element semnificativ pentru efortul monstrativ este că el poate realiza nu numai prin mijloacele discursive, conceptual-lingvistice, ci şi prin mijloace iconice! Rezultatul acestui efort îl reprezintă constituirea unui mod de a vedea şi de a înţelege lucrurile, o perspectivă intelectuală asupra obiectului cunoaşterii şi deci o reducere a indeterminării cognitive, o ordine epistemică Această performanţă cognitivă se poate realiza prin mijloace diverse, de la un enunţ în limba naturală sau o schemă grafică la sisteme de ecuaţii, ipoteze, modele de diverse tipuri sau reprezentări Dimpotrivă, intenţia demersului demonstrativ este aceea de a argumenta în favoarea sau în defavoarea unui produs cognitiv, de a justifica o concluzie, de a confirma sau infirma valabilitatea unei cunoştinţe Scopul, în acest caz, nu este constructiv ori descriptiv, ci justificativ Substanţa efortului intelectual este analitică, critică, evaluativă, preocuparea este de a compara, confrunta, infera şi, în ultimă instanţă, de a deduce o apreciere privind legitimitatea unei ordini epistemice Specific acestui tip de efort este că el nu se poate desfăşura decât pe baze discursive, pe baza sistemelor lingvistico-conceptuale în care se exprimă o "pledoarie" pro sau contra Rezultatul acestui tip de demers îl reprezintă validarea sau invalidarea unui construct cognitiv, creşterea sau diminuarea încrederii teoretice în validitatea lui Performanţa cognitivă obţinută prin demersul demonstrativ nu constă în fixarea unei ordini epistemice, nici în eliminarea alternativelor cognitive posibile, ci într-o modificare a informaţiilor acreditate, cărora li se asigură totodată omologarea, schimbarea statutului lor de legitimitate Mijloacele demonstrative sunt foarte variate: argumente neformale, obiecţii, analize critice, comparaţii, confruntări de idei, experimente mentale, inferenţe diverse şi, la limită, deducţii formale explicite Distincţia monstrativ-demonstrativ nu diferenţiază două domenii cognitive, deoarece ambele tipuri de demers apar în toate domeniile de cunoaştere: construcţia apare şi în ştiinţă (modelare, descriere matematică), dar şi în filosofie (propunere, de modele ontologice, descrieri metafizice) Cele două tipuri de demers stau, de altfel, alături de stări de spirit diferite: construcţia se ataşază elanului creator, desfăşurării productive, fluenţei expresive, pe când argumentarea se subordonează voluntar precauţiei, autocontrolului atent, ba chiar pedant, grijii minuţioase şi înaintării cu paşi mici Cele două tipuri de demers sunt diferenţiate şi de interesele persuasive ataşabile discursului cognitiv "Orice sistem cognitiv, accentuează A -P Iliescu , este propus cu scopul implicit de a convinge un ascultător cel puţin imaginar De aceea, ele nu sunt doar texte semnificative, ci şi instrumente de persuasiune Demersul argumentativ, inferenţial prin natura sa, este indisociabil de o formă sau alta de persuasiune logică, în timp ce demersul constructiv, fără a exclude principial acest tip de persuasiune, poate, la limită, să se impună printr-o persuasiune psihologică" Persuasiunea logică acţionează prin forţa şi irefutabilitatea argumentelor Prin opoziţie, persuasiunea psihologică se manifestă prin forţa de atracţie exercitată de structurile ordonatoare, de coerenţa ce rezultă din construcţie şi fascinaţia formelor care se manifestă ca o constrângere psihologică Dacă persuasiunea logică antrenează mecanismele interne ale discursurilor matematice şi logice, persuasiunea psihologică comandă în ştiinţele socio-umane, în literatură şi artă prin empatie, intropatie, conaturalitate sau afinitate Cea mai spectaculoasă descoperire legată de persuasiunea psihologică, făcută în ultimele decenii, arată profesorul Iliescu , s-a produs într-un câmp natural considerat prin tradiţie ca fiind prin excelenţă eliberat de imixtiunea influenţelor psihologice obscure, şi anume în ştiinţă Cercetări care au atins aspectul psihosocial al activităţii ştiinţifice - în primul rând cele efectuate de Thomas Kuhn în istoria ştiinţei - au indicat o surprinzător de mare pondere a persuasiunii psihologice în cadrul procesului de formare şi impunere a unei paradigme teoretice noi Teoriei lui Kuhn i se datorează, în primul rând, posibilitatea de a generaliza ideea de persuasiune psihologică şi de a transforma într-o caracteristică esenţială a demersului constructiv din orice câmp cultural, deci inclusiv în ştiinţă Subliniind că rareori construcţia ştiinţifică nu beneficiază de argumente a căror stringenţă logică să permită o constrângere strictă, absolută a gândirii, în sensul că orice teorie este gravată de anomalii şi posibile contraexemple, Kuhn a spulberat mitul conform căruia domeniul ştiinţei matematizate ar fi beneficiarul persuasiunii logice exclusive Persuasiunea psihologică este o resursă permanentă a demersurilor constructive, indiferent de câmpul lor cultural de manifestare Este, pe de altă parte, incontestabil, punctează şi A -P Iliescu , că persuasiunea psihologică a intervenit în nenumărate cazuri şi în cazul demersurilor argumentative, chiar şi în matematică sau logică În ce priveşte persuasiunea logică, ea este cvasisinonimă cu argumentarea Există două idealuri exclusive de cunoaştere ce se constituie în elementele extreme ale unui spectru de genuri cognitive: idealul demonstrativ şi idealul monstrativ Idealul demonstrativ absolutizează valorile urmărite prin demersul argumentativ, în principal legitimitatea cognitivă Prin prisma acestui ideal, nu poate fi vorba de cunoaştere acolo unde nu există legitimitate absolută Prin această exigenţă, inferenţialitatea demersului argumentativ este idealizată şi ridicată la rangul de prescripţie obligatorie Idealul demonstrativ "pretinde reducerea la zero a persuasiunii de tip psihologic şi maximizarea persuasiunii de tip logic" În centrul idealului monstrativ stau particularităţile persuasiunii psihologice concrete şi mijloacele sale iconice, deoarece acest ideal se axează pe cunoaşterea directă a lucrurilor, pe reprezentarea concretă, şi nu pe inferenţe 29 indirecte, abstracte Astfel, idealul monstrativ pretinde maximizarea persuasiunii psihologice şi reducerea la zero a persuasiunii logice, transferarea adevărului din sfera limbajului în aceea a sensibilităţii A -P Iliescu mai vorbeşte, în cadrul persuasiunii psihologice, de o persuasiune estetică, persuasiune filosofică şi persuasiune ideologică Indicental, se admite şi faptul că discursul are o "dimensiune persuasivă, cea sugestivă" Opinăm că cele două tipuri de bază de persuasiune (logică şi psihologică) sunt de fapt forme de convicţiune şi că singura adevărată notă persuasivă a teoriei profesorului A - P Iliescu o reprezintă aspectul sugestiv 1 3 4 14 V Tonoiu: persuasiunea ca strategie În contextul investigaţiilor sale de pragmatică, profesorul Vasile Tonoiu descoperă persuasiunea ca strategie comunicaţională Reflecţiile sale pe tema dialogului, într-o refuzată cercetare sistematică pe care totuşi o denumeşte: "dialogologie" , atunci când se focalizează pe sistematizarea praxisului comunicaţional, ajung inevitabil la persuasiune Aceasta se regăseşte de neocolit printre strategiile deviante în raport cu modelul canonial al dialogului la care se recurge uneori în acţiunea asupra celuilalt Împotriva a ceea ce rosteşte respingerea dialogologiei, nerostitul instituie un nou domeniu de cercetare Explorarea proiectează persuasiunea pe fundalul unei scheme a dialogului canonic ale cărei dimensiuni sunt co-referinţa şi co-semnificarea bazate pe reciprocitate/mutualitate Profilat astfel, termenul este acceptat ca semnificând "o familie eterogenă de practici de comunicare «calculate» în diverse grade care urmăresc influenţarea celorlalţi în direcţia dorită în mod interesat de cel care persuadează (= persuasor)" Mai exact şi principial diferenţiator, dincolo de semnificaţie (pe axa sens-semnificaţie-înţeles), persuasiunea este înţeleasă "ca strategie comunicaţională destinată aducerii cuiva de către cineva la starea de a crede, a gândi, a voi, a face ceva graţie unei adeziuni complete, deopotrivă sentimentală şi raţională" În această perspectivă, persuasiunea se corelează opozitiv recurgerii manifeste la constrângere, violenţă, forţă Această practică desfăşurată ca strategie vizează şi mizează pe "o consimţire aşa-zicând de bună voie" Adică în structura de finalităţi a strategiei primează o "consimţire indusă totuşi (s n ) ca efect al abilităţii personalului de a pune stăpânire (pe) şi de a orienta deliberat şi eficace dispozitivul interlocutiv spre obiectivul unilateral avut în vedere" În intenţia de a instaura un concept de persuasiune onestă, onestitatea cercetării atenuează prin "aşa-zicând" şi "totuşi" o dezamăgire în ce priveşte onestitatea persuasiunii Analiza pornită cu bunăvoinţă nu izbuteşte decât să salveze limbajual strategia, evitând deocamdată să-i spună stratagemă În fond, gândul şi gândirea persuasiunii ce stau sub generozitatea observării elaborează o figură a persuasiunii ale cărei coordonate sunt: consimţirea indusă, intenţia deformatoare, vizarea unui obiectiv unilateral, antrenarea unui dispozitiv interlocutiv mono-orientat Adusă în scena confruntării etimologice şi istorice dintre convingere şi persuasiune, în condiţiile unei atitudini detensionant disociative, figura persuasiunii este şi mai bine reliefată Pe nesimţite, sinonimia de pornire convingere-persuasiune este minată, minima diferenţă se desfăşoară către opozitiv Convingerea (ceea ce noi valorificăm drept convicţiune) este încărcată de sensuri, semnificaţii şi înţelesuri asociate cu ceea ce este raţional şi rezonabil, onest şi cooperant, reciproc probant şi generos argumentativ Persuasiunea se răzbună ca abilitate retorică, putere de sugestionare, seducţie, insinuare, subterfugiu, stratagemă, viclenie, manipulare, fascinaţie Persuasiunea este finalmente salvată ca aflându-se la mijloc între extrema argumentaţiei strict şi stringent raţionale (având ca limită demonstraţia) şi extrema puterii magice a "gândirii înşelătoare, a imaginaţiei, emoţiei şi sugestiei iraţionale" Persuasiunea retorică este înrolată modurilor “de a compromite interlocuţia onestă, echitabilă, plină”, alături de seducţie şi linguşire, toate trei calificate, totodată, ca “forme mai subtile de violenţă” Regăsim aici evocate trei dintre cele patru operaţii pe care noi le considerăm a alcătui setul persuasiunii: seducţia (“sugestia, aura, carisma, fascinaţia”), ficţiunea (“imaginaţia”) şi minciuna (“gândirea înşelătoare”) 1 3 4 15 C Sălăvăstru: "convingeri" şi "persuadări" O conştiinţă clară a ideii de opinabil şi de procedură persuasivă întâlnim la profesorul Constantin Sălăvăstru, poate cel mai important retorician român al momentului Cărţile sale ne propun o perspectivă logico-semiotică asupra retoricii De la Raţionalitate şi discurs (1996), prin Critica raţionalităţii discursive (2001) şi până la Teoria şi practica argumentării (2003), drumul elucidării raportului între opinabilele numite convingeri şi opinabilele numite persuasiuni ajunge să fie făcut demn de parcurs Edificiul ridicat de specialistul ieşean se fundamentează pe ideea retoricii ca "teorie a discursivităţii performative" Această teorie constituie o "retorică de tip cognitiv" atunci când "se interesează de mecanismele logico-discursive care produc convingeri" Ea reprezintă o "retorică de tip estetic", atunci când se ocupă de "mecanismele ce produc persuasiuni" 30 În timp ce obiect de investigaţie al retoricii de tip cognitiv se profilează "discursul prin care se vizează drept performanţă asumarea convingerilor de către un auditoriu oarecare, drept obiect al "retoricii estetice" se configurează "formele discursive care urmăresc persuadarea" Ca "instante performative", convingerea şi persuadarea nu se obţin prin utilizarea aceloraşi mijloace de ordin discursiv sau extradiscursiv, căci cele două retorici recurg la "mecanisme" specifice Mecanismele retoricii cognitive se orientează spre "întemeiere, univocitate, exactitate şi precizie", iar mecanismele retoricii estetice aduc "individualitate, subînţelesuri, impresionabilitate" În raport cu această teoretizare câmpul discursurilor se împarte în discursuri în care predomină mecanismele retoricii cognitive, în care au influenţă mare mecanismele retoricii estetice şi în care cele două tipuri de mecanisme se află în echilibru: "nu există tipuri de discurs care să se bazeze exclusiv pe mecanismele unuia sau altuia dintre cele două tipuri de retorică" Demersul lui C Sălăvăstru nu vizează diferenţierea unor metode de comunicare, cercetarea celor două opinabile realizându-se din perspectivă logico-semiotică, iar nu comunicologică Cu toate acestea, clarificarea statutului convingerii şi persuadării ca opinabile ne sprijină în întreprinderea noastră de a face vizibilă productivitatea "convictivă" vs "persuasivă" a ceea ce noi numim convicţiune În afară de consideraţiile teoretice, asupra retoricii reţinem pentru lexicul demersului nostru pluralul "persuadări" însemnând rezultate ale persuasiunii Este meritul profesorului C Sălăvăstru de a lansa un nou opinabil: "persuadare" 1 3 4 16 C F Popescu: informare, argumentare, persuasiune În opinia lui Cristian Florin Popescu textele prezintă trei tipuri de intenţii: informative, argumentative, persuasive Textul informativ alcătuieşte sistemul de referinţă Textul argumentativ este o variantă superioară, mai elaborată a textului cu intenţie informativă Scopul declarat al textului argumentativ ar fi căutarea (aflarea/demonstrarea) adevărului În cadrul acestuia primează conţinutul, iar nu "trucurile/modalităţile menite să capteze publicul" Textul argumentativ este construit printr-o complexă procedură logică şi are ca obiectiv prioritar coerenţa "Argumentarea, arată C F Popescu , este o demonstraţie" Preluând o idee a lui Pierre Oléron, C F Popescu arată că grija argumentării «este de a transmite o convingere» Trăsătura stilistică fundamentală a unui text argumentativ o reprezintă economia de limbaj, căci adevărul demonstrat se doreşte a fi perceput de raţiune Argumentarea este revendicată de textul ştiinţific, de propagandă, de comunicarea politică şi de viaţa cotidiană în general Argumentarea are ca suport esenţial media "Relaţiile dintre textul cu intenţie informativă şi cel cu intenţie argumentativă sunt de complementaritate" În schimb, raportul argumentării cu persuasiunea este unul ambiguu, căci ambele au ca ţel declarat "convingerea interlocutorului" în ideea de a-i schimba atitudinea, dorinţele, comportamentul şi a declanşa acţiuni Distincţia între ele este însă crucială: - singura modalitate de desăvârşire a argumentării este raţiunea, căreia i se adresează exclusiv; - în schimb, "persuasiunea se adresează, adesea, sub un înveliş raţional, logic, în primul rând emoţiilor" Se poate vorbi în acest context de o "strategie a convingerii" în raport cu o "strategie a persuasiunii" Convingerea se induce prin "dovezi/argumente", iar în cadrul ei mesajul "se adresează gândirii/raţiunii receptorului, nu (neapărat) emoţiilor lui" Strategia persuasiunii se bazează pe exemple, iar nu pe argumente şi ea explică alegerea dovezilor nu în funcţie de pertinenţa lor logică, ci în funcţie de emoţia receptorului Delimitarea de către C F Popescu a trei tipuri de texte în condiţiile în care individualitate operaţională nu au decât textele argumentative şi cele persuasive lasă loc eliminării textului informativ În opinia noastră, textul informativ este un dispozitiv limbajual a cărei structurare se poate realiza fie prin operaţii, acţiuni, operaţiuni, tactici şi strategii convictive (de convingere), fie prin operaţii, acţiuni, operaţiuni, tactici şi strategii persuasive 1 3 2 17 L Roşca: influenţa blocată în convicţiune "Un text, precizează Luminiţa Roşca , posedă semnele unei activităţi de planificare, fiind produs şi determinat de o situaţie de comunicare specifică" În procesul de planificare, pe coordonatele textuale de intenţionalitate, informativitate şi acceptabilitate se structurează un mesaj apt să producă efectele 31 preprogramate prin planul de comunicare Acesta este momentul în care, susţinem noi (V St ), intenţionalitatea pozitivă (convictivă) poate fi minată de o intenţionalitate negativă (persuasivă) Proiectul de intenţionalitate persuasivă are repercusiuni modelatoare şi asupra informativităţii Aceasta trebuie adaptată intenţionalităţii În cazul negativităţii, informativitatea este obligată să cedeze în faţa intenţionalităţii Informaţia va fi astfel transformată, încât să se adapteze obiectivelor persuasive Negativismul jurnalistic introduce în procesul informaţional interese din afara informării "Intenţionalitatea, arată L Roşca , se descrie în relaţie cu emiţătorul/producătorul mesajului şi se concretizează în procesul de planificare a textului" Intenţionalitatea nu trebuie confundată cu intenţia de comunicare ce constituie doar un factor declanşator al activităţii de construcţie a textului Intenţionalitatea înglobează expectaţiile provocate de asumarea contractului de comunicare de către instanţa mediatică şi de către instanţa receptoare Deşi admite că ideologia, caracteristicile sociale, economice, juridice influenţează modul de funcţionare a sistemului media care, la rândul său, impune anumite constrângeri producţiei şi receptării de texte, L Roşca nu delimitează o posibilitate ca acestea să-şi pună amprenta asupra intenţiei jurnalistului Pe de altă parte, instanţa producătoare a textului jurnalistic, asimilată cel mai adesea imaginii unui jurnalist angajat al unui patron, este sub presiunea unor interese Jurnalistul angajat cu contract permanent ori de colaborare "îşi asumă toate responsabilităţile privind respectarea strategiei publicistice şi a regulilor deontologice ce derivă din contractul de muncă" În plus, ca autor al textului, jurnalistul mai "este influenţat de o instanţă superioară ierarhic (şeful de departament, redactorul-şef adjunct, redactorul-şef, conducerea publicaţiei în ansamblu) care determină o serie de decizii pe care acesta le ia în procesul de redactare" Intenţia jurnalistului suportă presiuni de trei tipuri: constrângeri sociale, norme deontologice şi influenţe personale Ipoteza pozitivă a profesoarei Luminiţa Roşca este că "intenţia jurnalistului faţă de receptor este întotdeauna de a-l convinge (s n ) de veridicitatea unor fapte, declaraţii, opinii" Acest tip de jurnalist fie nu ştie că poate fi sau este instrument şi producător de persuasiune, fie îşi ignoră intenţia persuasivă 1 4 Canalele semiotice ale persuasiunii Liniile directoare ale oricărui proiect de persuasiune sunt intervenţia cogitativă şi intervenţia limbajuală, acţionând conjugat în discursul persuasiv, dar dispunând fiecare de o specificitate determinabilă Aparatul cogitativ al discursului persuasiv cuprinde argumente sofistice şi falacioase, sofisme şi ecleraje Aparatul limbajual implică folosirea retorică a unuia sau a mai multora dintre limbajele disponibile, utilizate drept canale semiotice de comunicare În ce priveşte canalul de manifestare se poate vorbi de persuasiune neurolingvistică, subliminală, paraverbală, non-verbală, proxemică, cronemică etc Persuasiunea neurolingvistică se fundamentează pe cercetările psihologului R Bandler şi lingvistului J Grinder În 1979, aceştia au pus bazele programării neurolingvistice Ei au plecat de la ipoteza că fiecare individ ia contact cu lumea externă prin trei modalităţi primare ale percepţiei: vizuală, auditivă, senzitivă Dintre acestea, una are predominanţă şi caracterizează individul Persoanele de tip vizual obişnuiesc ca în situaţia de comunicare interpersonală să privească în sus şi să respire abia perceptibil Indivizii de acest tip se exprimă predominant cu cuvinte din seria semantică a lui "vezi" şi "uite" Auditivii îşi mişcă privirea de la stânga la dreapta, au o respiraţie normală şi recurg la expresii precum: "auzi" şi "ascultă" Senzitivii aruncă des priviri în dreapta jos şi utilizează cel mai frecvent expresii precum "ai sesizat gustul" şi "e un tip acru" În cadrul persuasiunii, specialiştii recomandă cunoaşterea tipului de persoană şi valorificarea în adaptarea la modul de a fi Adaptarea duce la crearea încrederii reciproce În aceeaşi ordine de idei, legea Pascal-Kapferer spune că în domeniul social cunoaşterea se întemeiază pe încredere, iar nu pe dovadă În aceste condiţii, încrederea este exploatată persuasiv Persoana ce recurge la persuasiune, persuasorul, valorifică în cadrul încrederii o modalitate de a fi a persoanei- ţintă, asupra căreia aceasta din urmă este lipsită de pârghii de comandă Cu alte cuvinte, asupra unei părţi a sistemelor de orientare şi decizie ale persuadatului, persuasorul deţine un control mai puternic decât însuşi persuadatul Canalul neurolingvistic este o performantă cale de seducţie În persuasiunea subliminală se utilizează mesaje ale căror caracteristici senzoriale se află sub pragul percepţiei conştiente Se profită în acest caz de capabilităţile aparatelor umane de percepţie de a înregistra, procesa şi răspunde la mesaje ce nu ating pragul minimal absolut Problema mesajelor subliminale a fost ridicată, pentru prima dată în mod practic în legătură cu un studiu de marketing efectuat de James Vicary, în septembrie- octombrie 1956 Într-un cinematograf din New-Jersey (SUA), acesta a intercalat pe pelicula unui film de lung metraj ("Picnic") mesaje publicitare subliminale imperative: "Beţi Coca-Cola!" şi "Mâncaţi Pop Corn!" Durata fiecăruia se situa sub 1/3000 dintr-o secundă, adică mult sub pragul uman de percepţie vizuală, stabilit ulterior de a fi sub 0,1 - 0,2 secunde Mesajele se repetau din 5 în 5 secunde Evident, spectatorii n-au fost avertizaţi, "nu le-au văzut" şi nici n-au bănuit că erau pe ecran Ei nu puteau percepe aceste mesaje la nivelul 32 conştientului, le captau în subconştient În şase săptămâni, la mesaje au fost expuşi 45 000 de spectatori, perioadă în care vânzările au crescut la magazinele de la ieşirea din cinematograf: la Pop Corn cu 58 %, iar la Coca-Cola cu 18 % În opinia lui Mircea Miclea, percepţia subliminală este "un fapt ce nu poate fi pus la îndoială" Referindu-se la raportul dintre mesajul subliminal şi comportamentul subiectului-ţintă, M Miclea arată, în acelaşi loc, că, întrucât prelucrările semantice ale nucleelor de semnificaţie vizează familia semantică de care aparţine mesajul respectiv, iar nu semnificaţia sa individuală, ele pot favoriza cel mult o clasă de comportamente, dar nu pot induce un comportament specific În general, mesajele subliminale au un efect pronunţat atunci când subiectul-ţintă are o înclinaţie firească spre un comportament din clasa celui avansat în cadrul mesajului persuasiv Persuasiunea subliminală apare în special în cadrul campaniilor electorale sau publicitare În orice caz, mass-media este canalul predilect de transmitere a mesajelor persuasive subliminale Persuasiunea non-verbală este maximumul operaţiei de seducţie În cazul acesteia, canalele non-verbale au predominanţă Aparatul limbajual profită de mişcarea ochilor, de expresiile faciale, de limbajul trupului, de accentul, timbrul şi volumul vocii, de proxemică, de cronemică, de limbajul atingerii, de kinezică etc Cotidianul este populat cu cazuri când se comunică fără cuvinte Râsul, oftatul, fluieratul, tuşitul, saluturile, atingerile alcătuiesc partea exterioară a non-verbalului În cazul persuasiunii, mesajele non-verbale operează seductiv Expresiile faciale sunt numeroase Ele modelează perceperea semnificaţiilor interne ale manifestărilor non-verbale externe Faţa este principala sursă de informaţii greu controlabile Pe acest canal se gestionează înţelesuri dificil de deghizat: dezgust, supărare, dispreţ, uimire, interes, curaj, frică, hotărâre, aroganţă, teroare etc Acestea se obţin prin configuraţii faciale, precum încruntare, ridicare a sprâncenelor, rictusuri, lacrimi, zâmbet, buze strânse, frunte cutată, ochi măriţi etc Ochii, se spune, sunt ferestrele sufletului Ei joacă un rol deosebit de important în clasificarea persoanelor Calea privirii poate permite translatarea unor mesaje persuasive, în special de nuanţă seductivă Evaluăm, în general, drept credibili pe indivizii ce păstrează un contact ocular viguros Contactul ocular mai poate fi: intens, viu, pătrunzător, dominator, impozant, convingător (convictiv) etc Contactul ocular fluctuant constituie indiciu de falsitate Exprimarea kinetică şi exprimarea corporală, în general, permit infiltrarea operaţională a seducţiei: permit, prin urmare, utilizarea lor în scop persuasiv Persuasiv-dominatoare este în mod evident postura relaxată şi fermă, acompaniată de gesturi dinamice, în cadrul unui contact vizual neîntrerupt şi pe un ritm variat al vorbirii Avem de a face, în acest caz, cu postura studiată a unui lider consiliat Persoanele lipsite de capabilităţi de persuasiune corporală arată o atitudine umilă, trădează tensiuni corporale şi, pe fondul unui contact vizual redus şi întrerupt sprijinit de o gestică plină de lentoare, se închid într-o postură înnodată (cu picioarele şi braţele încrucişate) O contribuţie persuasivă de tip seductiv are şi modul în care ne îmbrăcăm Cum arătăm spune ceva despre noi şi o spune uneori în mod persuasiv Pentru prima oară, în 1989, s-a demonstrat rolul hainelor în comunicare În cadrul lucrării The Power of Dress, Jacqueline Murray, din mai multe studii de caz, desprinde şi reliefează că forma, designul, linia, combinaţiile de culori, asortarea pieselor vestimentare vorbesc psihicului: fie în mod persuasiv, fie în mod convictiv Acestea vorbesc, de asemenea, despre personalitatea purtătorului Îmbrăcămintea prezintă deci o dublă semiotică: una externă şi ofensivă şi o alta internă şi defensivă Prin îmbrăcăminte, omul atacă şi se apără totodată Prin îmbrăcăminte, ţintele pot fi persuadate Se acordă, inerţial, credit şi legitimitate enormă unui individ în halat alb mai ales dacă personajul este întâlnit într-o instituţie sanitară Nu ştim nimic despre personalitatea lui, despre competenţa lui profesională, dar îi acordăm credibilitate şi importanţă: îmbrăcămintea acestuia ne seduce Patrafirul ori roba obligă şi persuadează Cei îmbrăcaţi în patrafir sau robă sunt constrânşi la comportamente-standard Pe de altă parte, patrafirul şi roba dau o autoritate oricăruia ce le poartă, indiferent dacă persoana în cauză este preot sau judecător O îmbrăcăminte specifică, purtată de cei în drept produce convicţiune Când îmbrăcămintea specifică este purtată de persoane neîndreptăţite, ea persuadează Partea ofensivă a hainelor noastre se probează şi prin faptul că nu ne cumpărăm hainele la întâmplare Atunci când ni le însuşim, dorim ca prin ele să ieşim în evidenţă şi, conex, să ne reliefăm anumite trăsături de personalitate Prin îmbrăcăminte, în mod generic, comunicăm, iar comunicarea poate fi convictivă sau persuasivă Femeile încearcă să seducă, să mintă prin intermediul hainelor: prin hainele lor, femeile manipulează Hainele nu au numai valoare manipulativă, intoxicatoare (când sunt purtate "abuziv"), ci şi valoare propagandistică Este bine cunoscut că dictatorii impun supuşilor lor uniforme specifice Ei controlează varietatea de stiluri de îmbrăcare şi o reduc la o ţinută-standard Nu vizează prin aceasta distrugerea logicii şi statutului croitoriei, ci controlul oamenilor Prin haine este controlat cel ce le îmbracă Cei îmbrăcaţi standard sunt mecanizaţi astfel înspre a acţiona standard Mai mult, în cadrul unui fenomen de disonanţă cognitivă, ei înşişi tind să se conformeze îmbrăcămintei pe care o poartă Îmbrăcămintea ajută pe dictatori să "uniformizeze" controlul şi să ţină mai bine în frâu Pe de altă parte, în toate societăţile există o anume autoritate care se impune prin ţinuta obligatorie a subalternilor Ea consolidează acestora din urmă sentimentele apartenenţei la grup şi de 33 securitate în grup, iar şefilor le face mai facil controlul indirect, acela prin trese, grade şi însemne ale variatelor funcţii Existenţa comunicării proxemice "garantează" existenţa persuasiunii proxemice Distanţa faţă de ceilalţi are semnificaţii comunicaţionale: convictive şi/sau persuasive Distanţa comandă raportul de forţe Un şoarece stă departe de o pisică Un iepure stă departe de un lup În orice caz, un iepure va sta mai aproape de un iepure, chiar când stă departe de el, decât stă el în raport cu un lup oricât de apropiat Oamenii se impun şi prin distanţa pe care o creează şi o păstrează faţă de ceilalţi Edward T Hall, autorul lucrării întemeietoare pentru comunicarea proxemică The Silent Language distinge în spaţiul fizic patru tipuri de distanţe, corespunzătoare pentru patru spaţii: - spaţiul intim, ce se întinde până la circa 15-45 de centimetri de corpul nostru, este spaţiul în care nu au voie să intre fără aprobare decât persoanele foarte apropiate, dar de care pot abuza (prin imixtiune în intimitate) cei neatenţi sau persuasorii; - spaţiul personal sau informal, care se situează între 50-120 de centimetri în raport cu corpul nostru, este cel în care se poartă discuţiile normale; în acest spaţiu se pot "instala" colegii, prietenii etc ; - spaţiul social sau formal, care se găseşte între 1,5-2 metri (fără absolutizare), este cel în care se poartă discuţiile oficiale, conferinţele etc ; - spaţiul public se întinde, fără absolutizare, dincolo de 3 metri Charles U Larson constată valenţele persuasive ale comunicării cronemice (comunicarea temporală) Modul cum utilizăm timpul transmite mesaje de situare şi de evaluare a celorlalţi Cei dominanţi tind să profite de timpul celorlalţi Şefii nu suferă în raport cu subalternii de pe urma întârzierilor: şefii nu întârzie, ei sunt reţinuţi de probleme Cei care ocupă timpul sunt mai importanţi Persuasiunea cronemică se caracterizează prin ocuparea abuzivă a timpului 1 5 Argumente ale persuasiunii Orice discurs are două planuri: un plan limbajual şi un plan cogitaţional Limbajul în general şi limbajul gândirii cogitaţionale în mod implicit au, în conformitate cu principiul lui Culioli-Declès, un caracter ambiguu Specificul discursului persuasiv îl reprezintă ambiguitatea accentuată în mod intenţional Inducerea unei puternice ambiguităţi voluntare face ca materialul limbajual şi cogitaţional să capete un caracter greu definibil Pe de altă parte, în încercarea de a păstra controlul aplicării proiectului de persuasiune, instanţa persuasivă dă un aspect impozitiv-argumentativ întreprinderii sale Persuasiunea şi convicţiunea utilizează argumente Convicţiunea recurge la argumente riguroase sau riguros şi stringent logice Datorită intenţiei principial-denaturante, persuasiunea este obligată să apeleze la un material amorf, deformat de ambiguitate, vaguitate, amfibolii, tautologii etc Argumentele persuasive sunt argumente neriguroase, căci, aşa cum demonstrează Daniel C Dennett , "argumentele riguroase funcţionează numai pe materiale bine definite (s n )" Fundamentalmente, materialele discursului persuasiv sunt confuze şi procesate cu o gândire confuză Argumentele neriguroase caracteristice discursului persuasiv sunt argumente confuze Ele fac ca argumentările persuasive să fie confuze (fie vagi, fie ambigue, fie echivoce) Toate opinabilele, orice ar fi ele: opinii, păreri, consideraţii, susţineri, credinţe, convingeri, convicţiuni, certitudini, persuadări, îndoieli, alegaţii (declaraţii ce nu conţin dovezi) etc , se întemeiază pe nişte argumente Având în vedere că gândirea umană nu este în totalitate raţională, în totalitate logică, trebuie să admitem că efecte produc nu numai argumentele logice, argumentele convictive, ci şi argumentele persuasive Legea Pascal- Kapferer ne spune că marea majoritate a raţionamentelor umane nu se fundamentează pe dovadă, ci pe încredere În aceste condiţii, se poate susţine că preponderenţă au în câmpul social argumentele persuasive, iar nu cele strict raţionale Prin urmare, omul, nefiind în totalitate raţional, se dovedeşte deschis la persuasiune, ba mai mult, uşor permeabil la persuasiune Fiinţa umană, aşa cum o cunoaştem, atrage, prin modul său de a fi, persuasiunea În general, argumentele raţionale se împart, după A Marga (1992), în: argumente ale logicii pure, argumente logico-realiste, argumente ale praxisului, argumente ale experienţei transcendentale, argumente ale experienţei istorice, argumente ale experienţei existenţiale, argumente lingvistice, argumente computeriale Există, pe de altă parte, argumente naturale, sociale, afective, dintre care unele sunt persuasive Setul argumentelor persuasive este completat de rateurile argumentelor raţionale, aşa-zisele argumente falacioase dintre care se individualizează sofismele, eclerajele şi paralogismele Ca oameni, suntem o permanentă invitaţie la persuasiune Astfel, se poate afirma că persuabilitatea funciar umană garantează un efect chiar şi celor mai neîndemânatice operaţii, acţiuni, operaţiuni sau campanii de persuasiune Principalele argumente persuasive sunt argumente sofistice Persuasiunea trăieşte din sofisme În opinia lui Ch U Larson , există două tipuri de probe: dramatice şi raţionale Probele dramatice se bazează pe tendinţa noastră de a ne structura viaţa într-o formă narativă, ca o poveste; printre acestea se numără: naraţiunile, depoziţiile, anecdotele, relatarea participării şi demonstraţia prin faptul de a fi 34 fost prezent acolo Mesajele persuasive "se transmit eficient" prin astfel de probe dramatice Există, pe de altă parte, probe raţionale: probe în cadrul cărora se face apel la procesele logice într-o modalitate nedramatică, intelectuală Probe raţionale sunt raţionamentele (raţionamentul tip cauză-efect, raţionamentul efect-cauză, raţionamentele bazate pe simptome, raţionamentele bazate pe criterii-aplicare, raţionamentele prin comparaţie sau analogie, raţionamentul deductiv, raţionamentul inductiv), utilizarea statisticilor, utilizarea mărturiei, utilizarea comparaţiilor şi analogiilor şi sofismele Ambele tipuri de probe, arată Larson, sunt folosite în persuasiune De evidenţiat că Larson nu diferenţiază persuasiunea de convicţiune Ca atare, am spune că probele dramatice larsoniene sunt specifice persuasiunii, iar cele raţionale sunt caracteristice convicţiunii În 1970, profesorul C -L Hamblin publica, la Londra, studiul Fallacies Deşi acest studiu urma unui tratat al lui W -W Fearnside şi W -B Holther intitulat Fallacy (1959) a reuşit să impună, abia el, o viziune clară despre infracţiunea de logică reprezentată de falacie Englezescul fallacy provine din latinescul fallacia, cuvânt ce însemna "înşelăciune, artificiu, stratagemă, intrigă sau maşinaţiune" Traducerea în limba franceză a conceptului a ridicat două probleme limbajuale şi conceptuale În plan limbajual s-a considerat că un echivalent ar fi sophisme Conceptual, s-a constatat că, deşi principial traducerea găsea semnificaţia, studiul se îndepărta prin definiţiile date de câmpul în mod obişnuit asigurat sofismelor Lucrurile au rămas staţionare, adică echivoce Flagrantul impreciziei conceptuale pe care-l constatăm astăzi trebuie fixat într-o aserţiune făcută în termeni lipsiţi de ambiguitate: "Paralogismul este o argumentaţie falacioasă" Considerăm că, luând în seamă înţelesul direcţional al susţinerii, putem clarifica raporturile între "falacie", "sofism" şi "paralogism" În orice caz, falacia, ca întreprindere insidioasă, constituie o greşeală de logică Falacia reprezintă orice eroare în general Când eroarea este neintenţionată avem de a face cu o falacie involuntară: cu un paralogism Când eroarea este în acea formă anume vizată ne vom afla în prezenţa unui sofism Cu toate că sfera sofismelor şi cea a paralogismelor se arată ca fiind despărţite doar de o intenţionalitate, insistăm să facem vizibil că aparenţa nu se confirmă În situaţie paralogică (de paralogism) nu se poate afla decât cineva care cunoaşte logică şi face, în aplicarea acesteia involuntar, o eroare sau cineva care nu ştie logică şi face o greşeală de logică În situaţia sofistică în schimb se găseşte orice comunicator care face intenţionat o greşeală de logică, chiar şi când nu prea ştie de logică Dacă o listă a paralogismelor nu este cazul a se întocmi, considerăm că o analiză a sofismelor, argumente indispensabile în persuasiune, se arată a fi indispensabilă în demersul nostru Este de luat în seamă, înainte de toate, Aristotel (prin Respingerile sofistice), studiul lui J Woods din revista Argumentation, 1/1987, Critique de l’argumentation (1992), cartea The Encyclopedia of fallacies de F -R van Emeran, D Grootendorst, J Woods şi D Walton (1994), ca şi Fallacies a lui Hamblin Orice falacie ridică şi soluţionează instantaneu două tipuri de probleme: o problemă de limbaj şi o alta de cogitaţie Principala problemă a paralogismelor o reprezintă cogitaţia, limbajul ca mijloc având un rol absolut minor În cazul sofismelor atât limbajul cât şi cogitaţia sunt puse intenţional în slujba unui demers persuasiv De aceea, se poate vorbi de sofisme cogitaţionale şi sofisme limbajuale Pentru a califica un sofism drept limbajual ori cogitaţional, trebuie luat drept criteriu preponderenţa: dacă are preeminenţă limbajul sau cogitaţia În ştiinţă se operează cu concepte de maximă generalitate, a căror definire nu este la îndemâna oricui În viaţa socială, în schimb, se recurge în special la definiţii persuasive Definiţii precum “Binele este soarele în lumea ideilor”, “Statul este omul în format mare”, evident lacunare, transmit dificultăţi insurmontabile argumentării logice, ele sunt însă perfect acceptabile pentru gândirea socială, aceasta având caracter lateral şi fiind, cum spune Gianni Vattimo, o “gândire slabă” Argumentele specifice persuasiunii sunt sofismele W -W Fearnside şi W -B Holther sunt de părere că sofismele sunt de trei feluri: sofisme de raţionament (generalizările pripite, transferul compunerii, transferul diviziunii, non sequitur, evitarea problemei şi falsa dilemă), sofisme ale relevanţei (argumentul care invocă necunoaşterea, argumentul care invocă opinia mulţimii, argumentul care invocă mila, argumentul ce induce teama, argumentul ce invocă opinia experţilor şi forţa tradiţiei, argumentul care invocă umorul) şi sofisme ce ţin de utilizarea limbii (neclaritate şi confuzie) E Năstăşel şi I Ursu enumeră printre argumentele autentice : argumentul entimematic, argumentul bazat pe generalizare, cel bazat pe relaţia cauză-efect, cel bazat pe analogie, cel bazat pe comparaţie, cel bazat pe prestigiu şi cel bazat pe ilustrare Ca "modalităţi greşite de argumentare", cei doi reţin: generalizarea pripită, argumentarea ad hominem, argumentarea ad ignorantiam, argumentarea prin repetarea argumentului, argumentarea în cerc şi argumentul "sau-sau" A Sofisme cogitaţionale a) Argumentările sofistice se prezintă, uneori, sub forma unor raţionamente inductive incomplete Generalizarea pripită constituie principalul sofism cogitaţional de tip inductiv Ea constă în a trage prea rapid concluzii în legătură cu generalizarea unei idei Un astfel de sofism este urmarea a două posibile demersuri cogitaţionale: 35 - fie inferarea unei concluzii dintr-o premisă consistând într-un eşantion nereprezentativ pentru tema în cadrul căreia se generalizează; - fie inferarea unei concluzii dintr-o premisă constituită dintr-un număr insuficient de cazuri care să justifice ridicarea la general Eroarea internă în astfel de cazuri este generalizare “falacioasă”(fallacia fictae universalitatis), adică generalizarea insidioasă Ea are ca specii inducţia ilegitimă – constând într-o generalizare pripită, fără o asigurare prealabilă în ceea ce priveşte existenţa de cazuri contrare – şi enumerarea incompletă - ce constă în considerarea unei inducţii incomplete drept inducţie completă Riscul erorii “falsă generalizare” este permanent, întrucât determinarea “întregului” presupune de fiecare dată un veritabil “salt”, ce are la bază doar cunoaşterea “părţilor” b) Sofismul falsei dileme oferă destinatarului posibilitatea de a alege între două leme desprinse din simplificarea situaţiei Cu alte cuvinte, o situaţie complexă este redusă abuziv la două variante care i se propun dilematic destinatarului, solicitându-i imperativ să aleagă una dintre ele Orice alegere în cazul falsei dileme va fi o alegere "proastă" În special în polemici, partenerii caută să-şi atragă adversarii în adevărate “curse”, organizând argumentarea în forma dilemelor Sofismul dilemei se produce atunci când un termen este înţeles cu sensuri diferite în acelaşi raţionament c) Eroarea frecventă ce are loc atunci când se foloseşte argumentarea în forma silogismului prin analogie este presupunerea a mai multor analogii decât există d) Între sofismele cogitaţionale se delimitează clasa sofismelor de pierdere, uitare sau evitare a temei (cele ignoratio elenchi) d1) Argumentum ad verecundiam este un mod de argumentare în care se recurge la respectul (ad verecundiam) adversarului pentru opinia unui om sau a unor oameni care au dobândit reputaţia în ochii opiniei comune Acest sofism constă în invocarea autorităţii cuiva spre a întemeia sau respinge o teză Argumentum ad verecundiam se prezintă sub mai multe forme: autoritatea cuprinzătoare (deoarece “specialistul a spus astfel”), autoritate dogmatică (“aşa s-a stabilit”), autoritatea rău plasată (a supralicita, de pildă, opinia lui Newton în domeniul filozofiei, deci dincolo de domeniul său de specialitate, care a fost fizica), autoritatea deformată (a schimba semnificaţia afirmaţiei cuiva rupând-o din context), autoritate venerabilă (a-i lua pe cei din trecut ca autorităţi), autoritatea fixă (a postula o autoritate şi a refuza orice deviere de la opiniile ei) Există şi o eroare conversă a autorităţii, ce constă în a tăgădui orice merit celor din trecut, pentru motivul că aparţin ireversibil trecutului d2) Argumentum ad hominem este un sofism înrudit cu argumentum ad verecundiam şi consistă în invocarea ca argumente a calităţilor sau defectelor celui ce susţine o teză (termenul latin ad hominem, tradus "la persoană", se referă la orice combatere a persoanei, şi nu a afirmaţiilor acesteia) El se prezintă, precizează A Marga , sub trei forme: argumentum ad hominem abuziv (a explica de pildă, poziţiile de gândire ale unor poeţi precum O Goga sau N Stănescu, prin caracterul lor moral, nefericirile, accidentele biografiei lor), argumentum ad hominem circumstaţial (a sugera că oponentul satisface un interes personal susţinând o anumită teză, spre a submina această teză), argumentum ad hominem tu quoque (a întemeia o teză invocând că şi oponentul a acceptat-o cândva sau a respinge o teză invocând ca altădată şi oponentul a susţinut contrariul ei) d3) Sofismul ad ignorantiam survine atunci când acceptarea unei concluzii este susţinută doar de ideea necunoaşterii unei probe contrarii Pe calea argumentum ad ignorantiam se insistă că o concluzie este validă ori de câte ori nu există vreo probă împotriva ei Argumentum ad ignorantiam constituie un mod de argumentare constând în a cere de la adversar fie să accepte dovada propusă, fie să aducă una mai bună Sofismul se caracterizează prin luarea ca argument în favoarea unei teze imposibilitatea de a dovedi contradictoria ei Cel care recurge la acest argument raţionează în felul următor: “este aşa, căci nu se poate dovedi că nu este aşa” El consideră în mod ilicit că din moment ce o teză ce nu poate fi dovedită este falsă rezultă că este adevărată contradictoria ei d4) Sofismul ad populum, adus prin argumentum ad populum, solicită admiterea unei idei pe baza faptului că mulţi oameni ori majoritatea aderă la acea idee Opinia, atitudinea ori comportamentul celor mai mulţi sunt prezentate drept valide datorită asentimentului ce li-l acordă cei mulţi Argumentum ad populum este un sofism ce constă în a lua asentimentul unei mulţimi la o teză ca argument în favoarea adevărului ei “Sofismul ad populum, arată Ch U Larson , reprezintă persuasiunea bazată pe orice se întâmplă să fie la modă la un moment dat” “Este aşa fiindcă toţi cred astfel”; “Este aşa deoarece toţi consideră astfel” O variantă a acestei erori este argumentul majorităţii “Deoarece cei mai mulţi consideră astfel, este aşa” d5) Argumentul autorităţii (argumentum ab auctoritate - lat ) este modul de argumentare prin care se invocă în favoarea unei afirmaţii faptul că aceasta aparţine unei persoane cu autoritate şi prestigiu în opinia comună şi implicit în cea a oponentului Sofismul autorităţii se bazează pe trei operaţii: - evită legitimarea, jusfiticarea directă a concluziei; - deplasează responsabilitatea aserţiunii pe umerii autorităţii; 36 - susţine implicit că responsabil este o autoritate sau face în subînţeles din respectivul o autoritate Ca autoritate se invocă: Biblia, Coranul, constituţia, o persoană, o concepţie etc În esenţă acest sofism profită de încrederea pe care o au oamenii în autorităţi în general, după principiul Pascal-Kapferer; speculează, de asemenea, tendinţa umană spre lentoare cogitativă, comoditate intelectivă, "gândire leneşă", cum îi spune Ion Barbu Sofismul autorităţii este în majoritatea cazurilor un sofism al experţilor În acest sens, în autoverificator H -G Gadamer arăta: "Credinţa în experţi pune pe umerii ştiinţei o răspundere ce l-a făcut, încă din 1930, pe Karl Jaspers să caracterizeze epoca noastră ca fiind epoca răspunderii anonime" O altă formă a sofismului autorităţii o reprezintă sofismul forţei tradiţiei Acest perimetru argumentaţional valorifica ataşamentul faţă de tradiţie "Tradiţia istorică şi ordinea naturală, evidenţiază Gadamer , formează unitatea lumii în care trăim ca oameni" Mai mult, "lumea se înfăţişează într-o tradiţie" Efectul argumentaţional asupra conlocutorului este condiţionat de cunoaşterea tradiţiei în care judecă şi "trăieşte" acesta Nimeni nu este în afara tradiţiei Prin urmare, fiecare este permeabil la forţa unei tradiţii Când invocarea tradiţiei se face în mod insidios, construcţia discursivă rezultată este un sofism d6) Argumentul urii (argumentum ab invidia - lat ) falsă demonstraţie menită, sub pretextul apărării adevărului, să stârnească ura activă împotriva părerilor altora sau să-i compromită pe nedrept d7) Sofismul bazat pe argumentum ad misericordiam valorifică efectele emoţionale ale compătimirii asupra raţionării El se manfiestă prin evocarea unei stări care declanşează mila şi face din aceasta un argument de exonerare În esenţă, provocarea compătimirii generează o simpatie nemeritată (atunci când ea vizează persuasiunea) La rândul ei, simpatia marchează pozitiv raţionamentul Compătimirea îi ajută sofistic pe cei care nu sunt în stare să se mobilizeze pentru a-şi depăşi necazurile Ceea ce se câştigă prin mila decidentului constituie sofism şi, totodată, persuasiune, atunci când mila însăşi face parte dintr-un scenariu Compătimirea ale cărei efecte sunt pogramate este pură persuasiune d8) După regulile retorice şi psiho-logice ale sofismului compătimirii funcţionează şi sofismul fricii Comunicatorul activ recurge la un element de inducere la fricii Comunicatorul pasiv trăieşte frica precum o pedeapsă anticipativă pentru o nerealizare a elementului Sofismul fricii constă în crearea unei ipoteze sancţionatoare: "dacă un element care prin menţionare produce frică, atunci " Comunicatorul pasiv inferează că în cazul în care elementul ipotetic ce produce frica nu va fi soluţionat favorabil, atunci el va deveni efectiv Sofismul fricii avertizează că dacă frica ipotetică nu va fi dezamorsată ea va deveni efectivă, adică va ajunge o sancţiune mai dură decât avertizarea Precizăm că unii numesc sofismul fricii "argument menit să provoace teama" Direrenţa între frică şi teamă constă în aceea că frica are un obiect clar, pe când teama are un obiect confuz, neclar Din această perspectivă, se poate susţine că sofismul aici abordat este totodată sofism bazat fie pe teamă, fie pe frică Agentul persuasiv ştie să facă diferenţa Pentru adversarii puternici utilizează teama, căci obscuritatea aceasta permite apărarea cu ideea de a fi înţeles greşit Pentru adversarii slabi se recurge la frică: şi obiectul şi demersul sunt clare d9) Argumentum ad baculum (argumentul bâtei) este acea formă de argumentare prin care s-ar dovedi existenţa lumii exterioare, lovind pământul cu o bâtă Ironic, semnifică folosirea forţei în locul oricărui alt argument El este eroarea ce constă în invocarea forţei (fizice, psihologice, “morale”) în susţinerea sau respingerea unei teze e) O a doua clasă de sofisme o constituie acelea care au la bază o procedură de denaturare a procesării, aşa-zisele sofisme “error fundamentalis” e1) Sofismul inferenţei-transfer prezintă două forme: diviziunea şi compunerea Sofismul diviziunii se structurează prin inferarea că nişte caracteristici ale întregului constituie şi caracteristici ale părţilor întregului Sofismul compunerii se construieşte invers: din nişte caracteristici ale părţilor unui întreg se inferează că şi întregul prezintă respectivele caracteristici e2) Argumentum ad indicium alcătuieşte o argumentare constând în folosirea dovezilor scoase din unul din fundamentele cunoaşterii sau probabilităţii e3) Sofismul petitio principii se caracterizează prin similitudinea inferată circular a premiselor şi concluziilor Petitio principii este un sofism frecvent, prin care teza de demonstrat este presupusă de argumentele invocate în favoarea ei e4) Petitio de contrari este un sofism ce constă în aceea că într-o întemeiere se operează cu argumente contradictorii incompatibile e5) Accidentul este sofismul ce apare atunci când se consideră că predicatul unei determinări este cu necesitate predicatul obiectului Ea constă în a lua notă neesenţială, accidentală drept notă esenţială, necesară e6) Sofismul de nepertinenţă non sequitur Nepertinenţa survine atunci când dintr-o premisă se trag concluzii ce nu urmează cu stricteţe Non sequitur (irelevanţa) este sofismul ce constă în aceea că teza nu rezultă 37 din fundamentul indicat Non sequitur înseamnă "nu rezultă neapărat" Sofismul se edifică prin inducerea drept concluzie validă a unei rezultante ce nu provine cu necesitate din premisele avansate e7) Saltus in concludento este sofismul ce se produce în legătură cu procedeul logic de legare a tezei şi fundamentului Ea constă în aceea că lanţul de raţionamente prin care se asigură întemeierea unei teze omite verigi necesare "Un sofism saltus in concludento comite, arată A Marga , autorul unei monografii care, spre a dovedi importanţa actuală a operei unui gânditor din epoca modernă, invocă în favoarea tezei sale profunzimea iniţiativelor de gândire şi anvergura sistematizării filozofice, fără a argumenta că aceste iniţiative sunt şi astăzi deschizătoare de noi orizonturi în cercetare, iar sistematizarea este şi acum valabilă" e8) Post hoc ergo propter hoc, numit de obicei sofismul post hoc, se traduce "după aceasta, deci din cauza acesteia" Aşa cum sugerează şi traducerea, deoarece un eveniment îi urmează altuia, primul e presupus a fi cauza celui de-al doilea În persuasiunea politică, raţionamentul post hoc se utilizează deseori pentru a dezaproba starea de lucruri prezentă de care se face răspunzătoare o administraţie e9) Sofismul mediului nedistribuit survine în majoritatea cazurilor în care se invocă "vina prin asociere", agentul persuasiv susţinând că, atunci când un individ, un grup sau o filozofie împărtăşesc un aspect ori o caracteristică ale altui individ, grup sau filozofii, împărtăşesc şi celelalte atribute ale acestora Sofismul mediului nedistribuit ne determină de multe ori să achiziţionăm produse, să votăm candidaţi ori să susţinem "cauzele drepte" El se ascunde în spatele oricărui apel de a cumpăra sau a folosi un sortiment doar pentru a deveni la fel cu ceilalţi e10) Prin sofismul omului de paie, agenţii persuasivi construiesc un caz slab sau "un om de paie", uşor de câştigat Apoi îl prezintă ca fiind poziţia oponenţilor În final, ei scot la iveală probele şi raţionamentele-cheie, câştigând cazul fictiv şi învingându-şi astfel adversarii Persuasiunea politică utilizează din plin această tactică În lumea publicităţii, menţionarea rivalului reprezintă, de obicei, o strategie greşită, dar se întâlneşte uneori şi argumentul omului de paie În opinia lui Larson pot fi enumerate ca tipuri de sofisme şi următoarele: prezentarea parţială ori denaturată a faptelor (de pildă, relatarea unei părţi dintr-o întâmplare sau citarea în afara contextului), substituirea argumentului cu umorul sau ridicolul (de exemplu, un candidat este descris ca un "dansator lent în baletul birocraţiei"), apelul la compasiune, utilizarea prejudecăţilor şi stereotipurilor (bunăoară, profesorii dintr- un colegiu sunt distraţi, aşa încât nu se poate conta pe ei), apelul la tradiţei ("Aşa s-a procedat întotdeauna la noi"), solicitarea expresă a întrebării şi îndepărtarea de problema discutată ("Grija pentru sănătatea naţiunii nu înseamnă nimic altceva decât un fel de socialism!"), a falsei dileme (de pildă: "Ori declarăm deficitul de cheltuieli ilegal, ori recunoaştem falimentul naţional") B Sofismele limbajuale În discursul persuasiv se amestecă sofisme cogitaţionale cu sofisme limbajuale Având în vedere că limbajul constituie vehiculul de bază în transmiterea de sensuri, semnificaţii şi înţelesuri, unele dintre intervenţiile falacioase au loc şi la nivelul lui După cum menţionam anterior, ajutaţi de L Wittgenstein, G Steiner şi R Barthes, limba are predispoziţii spre minciună, spre ficţiune, spre seducţie şi spre mit Adică limbajul are propensiune spre persuasiune El permite insertarea sofismului Ba mai mult, limbajul devine în unele cazuri chiar material al construcţiei sofismelor Dacă în cazul sofismelor cogitaţionale se valorifică gândirea slabă, confuză, "prohairetică" (preferenţială), cum spune Aristotel, în cazul sofismelor limbajuale se exploatează ambigenul, confuzul, obscurul şi obstacularul din limbaj Sofismele limbajuale pot fi înţelese în termenii ipotezei 308-Declés [Apud 160, pag 308], care arată că limbajul este funciarmente ambiguu a) Sofismul ambiguităţii constă în utilizarea unei semantici variabile pentru unul şi acelaşi termen sau pentru unul şi acelaşi enunţ Ca şi celelalte sofisme, acesta apare doar în utilizarea naturală a limbii, iar nu în utilizarea ei formală Având în vedere că ambiguitatea (lat ambiguitas,-atis) în sensul său etimologic înseamnă o confuzie neatribuibilă, o neclaritate naturală, o obscuritate genuină, trebuie să arătăm că ambiguitatea sofistică reprezintă o întoarcere insidioasă a limbajului către sine În aprecierea lui C U Larson, receptorii persuasiunii "obţin o viziune internă corectă examinând conotaţiile semantice ale cuvintelor alese" Ei sunt atenţi la topica şi sintaxa frazelor, la cât de frecvent apar anumite părţi de vorbire De asemenea, observă temele şi metaforele utilizate Mesajele persuasive sunt examinate în ce priveşte terminologia, termenii carismatici, divini sau diavoleşti Consumatorul de persuasiune explorează limbajul în general La acest nivel agenţii persuasivi recurg la "utilizări strategice ale ambiguităţii" Procedura pe care noi şi Rybacki-Rybacki o denumim "sofism de limbaj", Larson o numeşte strategie a ambiguităţii Această "strategie" ar avea "drept consecinţă cel mai mare număr de interpretări posibile" şi ar consta în exprimarea într-un limbaj "neclar, vag şi general" Urmare a "ambiguităţii strategice" se instaurează o "situaţie de ambiguitate deliberată" Între regulile strategiei menţionate sunt alegerea cu grijă a cuvintelor ce pot fi interpretate în diverse feluri şi juxtapunerea ori combinarea lor "în modalităţi uimitoare" Într-un articol din tratatul de persuasiune al lui C U Larson, R -L Johannesen arată că "ambiguitatea intenţionată reprezintă o tactică (s n ) comunicaţională imorală" Ambiguitatea intenţionată este, în opinia noastră, nu o tactică sau o strategie, ci un sofism limbajual 38 Ambiguitatea despre care vorbim este o accentuare a unei ambiguităţi naturale Ambiguitatea sofistică obstaculează ambiguitatea funciară şi totodată o deformează Intenţia persuasivă ce predomină în sofismul ambiguităţii acţionează pe un teren propice Pe o ambiguitate naturală se grefează intenţional o ambiguitate sofistică Acest tip de confuzie este o ambiguitate nedreaptă, neonestă Marca sofismului se imprimă pe sensuri, semnificaţii, înţelesuri, enunţuri şi discurs Discursul persuasiv ne întâmpină cu o aparenţă de ambiguitate care constituie chiar esenţa lui Avem de a face cu un caz în care aparenţa şi esenţa se suprapun În cadrul sofismului ambiguităţii, naturalul autorizează artificialul şi face greu detectabilă intenţia persuasivă Sofismul ambiguităţii se caracterizează prin pura voinţă de obscuritate Prin el se vrea a se obstacula orice gest semantic El doreşte să nu se vadă prin discurs, să nu se vadă nici el şi nici altceva Iealul său îl reprezintă obscuritatea pentru al cărei consum nu se ridică problema adevărului Victimele sofismului ambiguităţii se alimentează din ambiguitate ca şi când ar avea de a face cu un produs natural Aici nu există ideea de adevăr Victima sofismului nu este pusă în impas de îndoieli ori suspiciuni În ambiguitatea de succes, ideea de adevăr este anesteziată În momentul în care se iveşte o opinie în legătură cu adevărul din ambiguitate, atunci ambiguitatea devine echivocaţie b) Sofismul echivocităţii J Woods şi D Walton (1992) nu iau în seamă existenţa unui sofism general al ambiguităţii În schimb, K -R Rybacki şi D -J Rybacki (2004) consideră că el "survine atunci când un termen este folosit în accepţiuni îndreptăţite, dar diferite, de către două sau mai multe persoane implicate în argumentare" În opinia lui Woods şi Walton, "echivocaţia este o formă de argumentare care se sprijină pe o ambiguitate" La rândul său, W van O Quine arată că echivocul ar fi un "paralogism tradiţional" care ar viola "principiul general al traducerii enunţurilor într-un limbaj formal"; acesta precizează că fiabilitatea analizei logice şi a inferenţei răspund de stabilitatea interpretării pe întreg parcursul raţionamentului Quine dă drept echivocaţie următorul exemplu : "(1) el a fost la Pawcatuck şi eu l-am însoţit"; "(2) el s-a dus la Pawcatuck şi eu nu l-am însoţit" Quine arată că schema inconsistentă dată (p & q & p & non q") constituie o echivocaţie În fapt, prin echivocaţie, Quine vrea să probeze că traducerea este profund vulnerabilă la sofism Atunci când se utilizează ca limbaje de interpretare limbaje formale, fiecare enunţ exprimă cu precizie o propoziţie, orice nume trimite la un anume individ Prin urmare, în cazul limbajelor formale riscul ambiguităţii fondatoare de echivoc este nul De asemenea, amfibolia este exclusă Argumentaţiile formulate în limbaj formal nu riscă să fie echivoce Ele nu admit nici un fel de ambiguitate Elementul comunicaţional care introduce ambiguitatea îl reprezintă contextul Adaptarea la context exclude recurgerea la limbaje formale Contextul, situaţia şi cadrul impun un limbaj natural În Introduction to Logic, I -M Copi ilustrează ambiguitatea şi echivocul, "finalul unui lucru este perfecţiunea sa moartea este finalul vieţii deci moartea este perfecţiunea vieţii" Echivocaţia este explicată prin apariţia în premise a lexemului "final" în două accpeţiuni "scop" şi "sfârşit" Pe de altă parte, Woods şi Walton (care nu fac distincţie între ambiguitate şi echivoc) arată că "schimbarea contextului stă la originea paralogismului echivocităţii, a paralogismului prin echivoc" Echivocaţia constă în faptul că destinatarul sofismului este pus în situaţia de a interpreta un termen într- un fel în cadrul unei premise şi în alt fel în cadrul alteia Funciarmente ambigue, limbile naturale nu numai că admit, nu numai că tolerează ambiguitatea, ele chiar, prin sofisme, o promovează Când ambiguitatea permite ivirea ideii de adevărat sau fals, atunci ea se transformă în echivoc Când două lucruri sunt, conform limbajului, posibile în discurs în aceeaşi măsură, atunci avem de a face nu cu simplă ambiguitate, ci cu o echivocaţie Echivoc provine din latinescul "aequivocus", care aduce o idee introducerii în mod egal a două ("aequi") opinii, voci, puncte de vedere Ambiguitatea are o voce unică, echivocaţia are o voce dublă "Echivocaţia, precizează Rybacki şi Rybacki , survine atunci când o persoană foloseşte un termen în moduri diferite în contextul aceluiaşi argument" O altă exigenţă a echivocaţiei o reprezintă ideea unei necesare opţiuni între adevăr şi fals c) Sofismul limbajului de specialitate se instaurează când un discurs vizează să obţină adeziunea prin utilizarea seductivă de termeni de specialitate care, totodată, "zăpăcesc" şi lasă impresia de competenţă şi cultură În esenţă, avem de a face cu un sofism terminologic Există însă şi cazuri în care lexicul specalizat se asociază cu o sintaxă amalgamată, complexă, năucitoare şi buimăcitoare, totodată Nedumerirea constituie cea mai simplă reacţie la presiunea acestui tip de sofism Ceea ce se vizează prin confuzia limbajuală este o confuzie cogitaţională Deruta vine din aceea că nu se "mai pot urmări chestiunile prezentate": "terminologia ajunge să înlocuiască raţionamentele privitoare la chestiuni" 39 Firesc ar fi ca terminologia, semantica şi sintaxa, discursul într-un cuvânt, să se adapteze onest la auditoriu Persuasiunea merge împotriva firescului atunci când eficienţa o cere Din nefericire ea nu-şi poate permite ineficienţa, iar a fi lucrativă înseamnă a fi, în cazul de faţă, seductivă Mai exact, sofismul terminologiei de specialitate vine din şocul semantic ce declanşează seducţia Un volum mare de cuvinte specializate excede capacităţii de procesare a subiectului cogitativ Odată rămasă în urmă, cogniţia limbajuală se blochează Sofismul limbajului de specialitate se inserează între blocare şi punerea în funcţiune a circuitului de tratare a informaţiei semantice Salvarea pe care o aduce sofismul este una insidioasă Ieşirea din blocaj duce pe calea acestui sofism la un lanţ de blocaje d) Sofismul limbajului evaluativ constă în a utiliza afectul după regulile raţiunii În fapt, declanşatorul sofismului este schimbarea criteriului axiologic Sub aparenţa unei aprecieri raţionale se propagă o apreciere preponderent emoţională Grila de evaluare nu se axează pe valori, ci pe sentimente şi atitudini Un lucru este bun, frumos, preţios nu dacă are valoare, ci dacă este iubit sau dacă este privit favorabil Judecata pe care se bazează acest edifici sofistic are între premisele sale criterii emoţional-evaluative Pentru punerea în discurs a judecăţii implicite se recurge la un lexic emoţional sau inductor de atitudine 40 2 MIEZUL POZITIV AL JURNALISMULUI 2 1 Cele patru etape ale procesului jurnalistic Informarea autentică nu este doar un exerciţiu de cunoaştere, ea este, totodată, şi un proces de structurare a câmpului social În acest orizont se situează jurnalistul Prima sa preocupare o reprezintă informaţiile Le obţine, le procesează şi le comercializează El prelevează ori culege informaţii, le caută ori le primeşte A culege informaţii nu este un lucru pe termen scurt Prin durata ei activitatea aceasta se dovedeşte a fi costisitoare, obositoare şi nu rareori decepţionantă Informaţia se constuieşte greu şi cere uneori investigaţii deosebit de delicate Procesul jurnalistic comportă (1) selecţia actelor şi faptelor, (2) verificarea lor, (3) punerea în intrigă şi (4) etalarea informaţiei Pe fiecare dintre aceste paliere există un punct de grefare ce face informaţia vulnerabilă la persuasiune Jurnalismul negativ nu este monolitic, ci procesual El se poate infiltra pe fiecare dintre cele patru nivele, în mod orchestrat sau individualizat în raport de scopuri şi obiective de moment De fiecare dată operaţiile, acţiunile şi operaţiunile de persuasiune atrag două tipuri de probleme: să falsifice actele şi faptele ce constituie obiectul informaţiei sau să le inventeze Dacă nu este recunoscut după scopuri şi interese, după intenţia denaturantă, factoide şi debilizarea realităţii, jurnalismul negativ va putea fi întotdeauna recunoscut după agresivitatea sa directă, imediată, lipsită de echilibru şi moralitate 2 2 Autonomie şi imparţialitate - Jurnalismul, ca instituţie, îşi asumă obligaţia de a gestiona şi gera discursul jurnalistic Una dintre sarcinile gerării o reprezintă coordonarea într-un tot unitar a diferitelor influenţe pe care intervenţiile mediatice le declanşează Un ziar, de exemplu, nu reprezintă o simplă şi singură influenţă În paginile şi pe cursul articolelor sale, începând cu titlul editorialului şi încheind cu eventuala secţiune de publicitate, se propun, se avansează şi se exercită variate influenţe Un ziar constituie o coordonare de influenţe Efectul unitar al influenţelor dă orientarea sau direcţia ziarului Când influenţele ies din sfera de gerare a funcţiilor specifice mass-media (informare, divertisment, loisir etc ), atunci calea către un jurnalism negativ este validată, drumul persuasiunii a fost deja deschis Discursul jurnalistic are indici, indicii şi indicatori limbajuali şi cogitativi care îl fac recognoscibil Ca discurs al unei puteri, prima dintre caracteristicile sale o reprezintă autonomia Jurnalismul autentic este independent, discursul său transformă independenţa, "neatârnarea" în autotelism şi autonomie Jurnalismul nu are, în autenticitate, nici o conexiune supraordonată Discursul său se conduce singur şi, mai mult, îşi fixează singur principiile de producţie Autotelismul şi autonomia constituie principiile constitutive ale jurnalismului Cultura jurnalistică trebuie să se ancoreze în realitate prin autonomie şi autotelism Din aceste trăsături definitoriu-principiale derivă specificul de imparţialitate Actele şi faptele devenite semnificative şi catalogate drept evenimente sunt puse în discurs cu corectitudine şi obiectivitate, cu onestitate şi nepărtinire Imparţialitatea este obiectivitatea atinsă cu corectitudine Obiectiv este ceea ce este şi nu vrea conceptiv să fie altceva Subiectivul discursiv constituie teritoriul a ceea ce se află la îndemâna relativităţii interesate pe sensul preferenţialităţii Ca locaţie, subiectivul stă în zona labilităţii credinţei, în spaţiul opinabilului schimbător Este subiectiv ceea ce stă în puterea abandonării de pe o clipă de alta, sub impulsul momentului Spiritul cogitativ îşi acceptă subiectivitatea ca fiind dreptul său de a fi la dispoziţia propriei variabilităţi Aria subiectivităţii se delimitează ca loc geometric al opinabilului liber de obligaţii faţă de raţionalul strict În raport cu această idee de subiectivitate, obiectivitatea se profilează ca exterioritatea subiectivului Destinul subiectivului este versatilitatea Statutul lui este inconsecvenţa Jurnalismul este interpretativ Interpretarea jurnalistică, pentru a rămâne obiectivă, trebuie să se situeze pe intervalul de aplicaţie a raţionalităţii Fiind raţională şi inteligibilă, interpretarea grefează labilitatea şi versatilitatea, pe domeniul a ceea ce este obiectiv Pe de altă parte, obiectivitatea interpretării provine din subiectivitatea dispusă la a se conştientiza ca subiectivitate a ce se vizează ca intenţie autorealizantă Are loc în acest mod o imparţializare interpretaţională Putem vedea în obiectivitate un efort deschis al subiectivităţii de a-şi depăşi simpatiile şi resentimentele, adică emoţiile directe, şi de a reduce către minim coeficientul fatal de parţialitate în raport cu actele şi faptele puse în discurs În procesul de eliminare a fatalei parţialităţi, jurnalismul se află departe de partizanat Trebuie postulat că obiectivitatea se căzneşte prin corectitudine să evite parţialitatea Poate dobândi imparţialitatea doar depăşind fără remuşcări partizanatul Dincolo de parţialitate şi partizanat, apare predispoziţia la obiectivitate Jurnalistul trebuie doar să valorifice cu onestitate predispoziţia spre obiectivitate: imparţialitatea va fi doar prin aceasta şi astfel captată 41 Este necesară o dublă imparţialitate: faţă de eveniment şi faţă de public Cel mai greu se rezistă publicului Jurnalistul se desprinde din public şi-şi asumă obligaţia şi efortul de a deveni obiectiv Pentru aceasta, el trebuie să reziste nevoilor care l-ar împinge să producă un discurs prin care să contribuie la satisfacerea acestora Trebuie să facă faţă unor interese care ar putea fi şi ale sale Nu trebuie să cedeze priorităţilor şi credinţelor lipsite de echilibru Conţinutul principal al obiectivităţii jurnalistice îl reprezintă onestitatea Dacă vrea să rămână instituţie socială şi să-şi păstreze profilul ca discurs cultural, jurnalismul trebuie să reziste, în plus, şi statului, audienţei, competiţiei Obiectivitatea onestă îi lasă jurnalistului o plajă restrânsă de opţiuni Marele inamic al imparţialităţii îl reprezintă, în această ordine de idei, conducerea, şefii, patronatul, corporaţiile, deţinătorii de capital, cercurile de interese etc În ce priveşte imparţialitatea demersului jurnalistic, ea se poate păstra doar prin securizarea obiectivităţii colectării, redactării şi distribuirii informaţiei Ori de câte ori autonomia, autotelismul şi imparţialitatea sunt încălcate, jurnalismul devine negativ 2 3 Discursul jurnalismului negativ Dacă n-ar avea o figură de gândire separată, de importanţă în spectrul discursului social de influenţă, jurnalismul negativ n-ar merita nici o atenţie Când jurnalismul normal nu poate trece pe lângă persuasiune, el devine jurnalism negativ în mod inevitabil Destinul jurnalismului nu poate exclude persuasiunea Acestea sunt elemente ale unei instituţii cultural-influensive cu un profil ce trebuie inscripţionat verbal Forul jurnalismului negativ se individualizează printr-o angrenare specifică a aparatului limbajual cu aparatul cogitativ în aplicarea pe cadrul social a unor obiective ce dau identitate discursului Cultura banului şi industrializarea mass-media comandă structura de obiective a jurnalismului negativ Ca atare, sunt privilegiate interesele financiare În ierarhia valorilor ce mişcă discursul prezidează banul, randamentul financiar al influenţei Pe cultura jurnalismului negativ se ridică o civilizaţie care crede în registrul particular partinic al expresiei mass-media Acest registru nu cere destinatarilor un efort mai mare decât jurnalismul pozitiv, căci prima dintre grijile sale este să se ascundă sub aparatajul limbajual-cogitativ pozitiv Insidiozitatea intenţională se încrede în limbajul jurnalismului pozitiv Astfel, atrage cogitativ valori de nerespins şi stimulează răspunsuri influensive mobilizate în mod firesc de jurnalismul pozitiv Un deghizaj nelimitat fascinează în discursul jurnalismului negativ Producţiile de jurnalism negativ ajung la noi pe calea unui jurnalism pozitiv minat de un limbaj şi o cogitaţie puse în slujba unor interese negative Aceste interese ne parvin antrenate ca minciună, seducţie, ficţiune şi mit Un reflex industrial se află în spatele oricărei întreprinderi jurnalistice negative Ne-am deprins cu lexicul, codurile, prescripţiile şi convenţiile jurnalismului negativ ce stă sub aparenţa jurnalismului pozitiv, trăind astfel o viaţă paralelă Odată familiarizaţi cu ele, devenim apţi pentru influenţa negativă, pentru persuasiune Urmarea o reprezintă faptul că sensibilitatea receptorului actual este anesteziată Sub escorta loialităţii se infiltrează negativismul Evenimentele sunt puse în mişcare de interese a căror urmă financiară nu mai este percepută ca indiciu, indice ori indicator de anormalitate Definitiv deprins cu codurile, receptorul interpretează în termenii spontani ai acestora Interpretarea se face în lexicul unei influenţe anterioare care, simultan, este indusă şi sedusă de această influenţă Mai mult, înainte ca hermeneutica discursului negativ să se îndrepte spre mesaj, însăşi percepţia discursului ca discurs se realizează în mediul orientărilor cu care ne-a familiarizat influenţa culturală de bază Jurnalismul negativ ia un aspect specific în raport de specificul mass-media utilizate Cu toate acestea, un concept unic stă sub aceste modalităţi Aparatajul persuasiv determină convergenţa efectelor unor elemente gerate de relaţii provenite din actualizarea unor norme şi prescripţii Comprehensiunea discursului negativ poate avea loc doar după identificarea elementelor definitorii ale persuasiunii: minciuna, seducţia, ficţiunea, mitul Ele abilitează apoi relaţionarea ce produce structurarea gerativă a mesajului negativ Nu persuasiunea dictează mesajul, ci ea doar hotărăşte modalitatea discursivă de avansare a acestuia Odată detectată persuasiunea, mesajul poate fi înţeles în registrul său de producţie Negativitatea nu poate fi astfel dezamorsată, ci doar controlată Discursul jurnalismului negativ nu este o simplă modalitate de antrenare ilocutorie ori performativă a limbii Ca atare, pentru descoperirea mesajului jurnalistic negativ este necesară nu doar explorarea părţii limbajuale a construcţiei discursive, ci şi investigarea componentei cogitative Efortul de decodificare, decriptare şi descifrare, pe de altă parte, trebuie desfăşurat cu conştiinţa lucidă a condiţiilor istorice, sociale, economice şi politice ale producţiei discursive De aici se desprind obiectivele ce induc modalizatori ai semnificaţiilor, se individualizează ordinele de aducere a satisfacţiei, se pun pe curs instrucţiuni de utilizare efectuativă a discursului 42 În mod specific funcţionează în discursul jurnalismului negativ aparatele limbajual şi cogitativ Primul prezintă o înfăşurare a mesajului negativ într-un lexic caracterizat de ambiguitate, polisemie, malapropisme, autonimii deformatoare, sinonimii excesive, paronimii Cuvintele sunt îndepărtate pe nesimţite de seturile de semnificaţii legitime Termenii sunt destinaţi să acopere semnele conştientizate gramatical ale incapacităţii producătorului de a păstra controlul fisiunii semnificaţionale Se încearcă subordonarea cuvântului formulării frazelor În linia întâi a luptei cu claritatea, limba este descoperită ca un inamic obtuz, ca un obstacol în transferul mesajului negativ Demersul de ascundere intenţională arată că limba nu numai că nu lasă să spui ceea ce vrei, dar te obligă să spui şi ceea ce nu vrei Ea se opune oricărui proiect inocent Pe producătorul persuasiv, limba îl incomodează, îi obstaculează unele dintre intenţiile persuasive Chiar şi când, limbajual, întreprinderea este perfectă, reprezentarea mesajului prin intermediul limbajului opreşte de la abandon căutarea unui singur context pentru toate vieţile Utilizarea ambiguităţii se căzneşte să facă directă şi confuză ideea că universul discursiv persuasiv nu are o listă de inventar închisă şi că nu are o întindere bine determinată De sub confuzul limbajual, cuvintele tind să preia singure iniţiativa Termenii îşi iau libertăţi neprogramate şi se asociază cu o cogitaţie retrogradă în a instala la putere valori doar formalmente sustenabile, iar nu şi moralmente Aparatul cogitativ al discursului persuasiv trudeşte în a aduce un mesaj construit în articularea unei gândiri slabe O cunoaştere confuză rezultă din relaxarea exigenţelor moralităţii Această cunoaştere se sprijină pe amfibolii, pe entimeme incoerente, pe sofisme, pe ecleraje şi pe argumente logicoide (ad populum, ad baculum, ad misesicordiam etc ) Discursul persuasiv este locul de întâlnire al unui vocabular al confuziei cu o cogitaţie confuză Sub umbrela cunoaşterii confuze, jurnalismul negativ se edifică insidios sub trei strategii: deghizarea ca jurnalism pozitiv, imitarea jurnalismului pozitiv sau ignorarea ideii de jurnalism pozitiv 2 4 Interpretare jurnalistică şi mesaj jurnalistic În cadrul jurnalismului, relevarea unui eveniment va fi întotdeauna succedată de o interpretare De fiecare dată succedată înseamnă permanent anticipată Cu alte cuvinte, semnalarea unui eveniment va fi prefaţată şi urmată de interpretare Aceasta se situează la un nivel înalt de generalitate Semnalarea evenimentului se vrea concretă, prima şi proxima interpretare trage spre abstract De aici rezultă o interpretare ce pierde adevăratele semnificaţii ale evenimentului Semnalarea şi interpretarea sunt lucruri complet diferite Aceasta nu se datorează faptului că interpretarea evenimentelor este întotdeauna variabilă, ci faptului că ea nu se întemeiază pe o argumentaţie strictă, impozitivă Argumentaţia ce se articulează în armătura ştirilor este o argumentaţie naturală, bazată în general pe ecleraje, paralogisme, sofisme, argumente falacioase etc Chiar când ştirea prinde exact evenimentul, prin păstrarea sa interpretativă în limitele legii Pascal-Kapferer, ea denaturează către intuitiv În aceste condiţii precare pentru perceperea exactă de către receptor a evenimentului mai intervine şi faptul că sensul mesajului se modifică în raport cu contextul Urmarea este una pe care P -H Cathala o afirmă răspicat: "Mesajul informativ este întotdeauna mai mult sau mai puţin deformat de către receptor din neglijenţă sau prin adaosuri inutile, mai ales când receptorul este constituit dintr-o vastă masă umană, animată permanent de opinii, judecăţi, dorinţe şi pasiuni" Mesajul informativ poate fi înţeles deformat Informaţia poate fi şi nu este "interzis" a fi percepută ca ex-informaţie Informaţia când chiar este informaţie poate fi percepută ca subinformaţie, suprainformaţie, para- informaţie ori pseudo-informaţie Omul este liber să comprehendeze informaţia ca ex-informaţie Acest lucru nu face rău în mod special nimănui Chiar şi când avem de a face cu transmiterea unei ex-informaţii, şansele ei de a fi înţeleasă deformat rămân principial aceleaşi În acest caz, înţelegerea deformată nu duce la adevărata informaţie decât într-o proporţie infimă Mai exact, sub orice ex-informaţie stă o informaţie importantă căreia i-a fost aplicată o procedură de denaturare Informaţiile sterpe nu fac decât, prin excepţie, obiectul acoperirii prin dezinformare Fost, de-a lungul a zeci de ani, redactor şef la Le Monde, la sfârşit de carieră, Bernard Voyenne face şcoală jurnalistică în universităţile pariziene În opinia sa, orice poate fi subiect de comunicare: fapte, idei, opinii, sentimente, de obicei amestecate în proporţii din cele mai variate Oamenii înclină să ia în considerare doar mesajele funcţionale sau partea discursivă pe care o conţin Cu toate acestea, atunci când vizează esenţialmente integrarea socială, conţinuturile cele mai sumare sunt cele mai eficiente, căci indivizii nu caută să comunice doar pentru a acţiona, ci şi pentru simpla plăcere de a se întâlni Chiar într-o asemenea conjunctură în care energia comunicativă atinge în general cel mai înalt nivel de dinamism, plăcerea de a comunica - aşa cum se vede la celebrări şi sărbători - se reflectă într-o reprezentare pe care grupul şi-o face lui însuşi Pe această scenă de teatru, fiecare este simultan actor şi spectator, contemplator şi participant Sincopele înţelegerii raţionale sunt din plin compensate prin legături de comuniune care, dincolo de cuvinte, fac conştiinţe solidare La un asemenea nivel, apreciază Voyenne, se regăseşte întotdeauna această intercomuniune dintr-o comunicare reuşită Ziaristul pleacă 43 de la un model jakobsonian căruia îi adaugă feed-back-ul O comunicare poate fi descrisă schematic ca un lanţ ce pune în relaţie un emiţător (sau «expeditor») cu un receptor (sau «destinatar») prin intermediul unui mijloc fizic (sau «canal») Mesajul care face obiectul comunicării este compus din elemente simbolic asamblate conform unui repertoriu (sau «cod»), din care cel puţin o parte este comună celor doi interlocutori Ansamblul formează un sistem pentru că funcţionează în cele două sensuri – emiţătorul devenind receptor şi vice versa – conform unei bucle de comunicare (sau feed-back) În interiorul acestui dispozitiv, o serie de ajustări este în măsură să echilibreze în permanenţă elementele noi («informaţia») şi elementele deja cunoscute («redundanţa»), în vederea unui randament optim Situaţia de comunicare ziaristică are constrângerile ei Scrisul obiectivează mesajul şi îl obligă la rigoare Mesajul ziaristic este la fel de bine construit intelectual şi material, pentru a putea fi transportat, conservat, reprodus fără limită Mesajul de presă este un act reflexiv care angajează dincolo de cuvânt, pentru că permite să spui mai mult şi mai bine ceea ce e destinat să dureze Neadresându-se în mod exclusiv, a se vedea deloc, unui interlocutor precis, ziaristul nu poate avea în vedere, pentru a fi înţeles, decât coerenţa internă a mesajului său şi semnându-l îşi asumă întreaga responsabilitate Ca şi zvonul, tipăritura asigură o propagare în lanţ nedefinită şi, la fel ca tradiţia, prelungeşte întotdeauna mai departe mesajul în timp Totodată două inferiorităţi îi sunt proprii: pe de o parte, numărul destinatarilor săi, cartea neajungând decât de la unul la altul şi în viaţa particulară; pe de altă parte, răgazurile de fabricaţie întârzie comunicarea, ceea ce poate atenua mult influenţa sa B Voyenne se întreabă dacă nu cumva ceea ce comunică de fapt întreprinderile de informaţii este doar propriul lor mesaj Dacă mesajul de presă ar fi al întreprinderii, persoanele nu ar fi dispuse să-l cumpere Oamenii nu plătesc mesajul de presă decât dacă acesta îi vizează sau vorbeşte despre ei, ca public: «sursa este publicul şi doar el; noutăţile sunt ale sale» Astfel încât, în lanţul pe care-l ocupă, destinatarul este şi emiţător Rezultă că dacă întreprinderea de informaţii ar vorbi în locul acestui element al publicului pentru a modifica într- un anume fel mesajul său, ar emite o contrainformaţie atribuind-o unei surse fictive care în realitate emană din ea însăşi Nici un limbaj nu e inocent: alegând acest cuvânt, mai degrabă decât pe altul, se induce o interpretare, însă în acelaşi timp se ascunde o alta Ceea ce nu a fost spus, are adesea mai multă importanţă decât ceea ce este spus Formularea mesajului este parte integrantă, adesea capitală, a activităţii de presă Trebuie ştiut acest lucru şi nu trebuie să fii păcălit Pentru că informaţia este un mesaj, ea implică din partea celui care o formulează – şi, cel puţin din punct de vedere moral, semnătura numelui său - un angajament care antrenează responsabilitatea sa, chiar referitor la greşelile de interpretare şi cu atât mai mult la consecinţele normale a ceea ce publică Mesajul ziaristic îl face pe producător responsabil de efectele pe care conţinutul său le-ar putea avea şi chiar le are Mesajul care e astfel transmis, e aranjat din punct de vedere structural după un cod particular Dacă se va descurca reţeaua de forţe sociale şi voinţe particulare care acţionează concurenţial pentru a trasa linia urmată de un organ de presă, ea va fi doar o schemă grosieră, ţinând cont de rigoarea cadrului în care se inserează mesajele, însă nu a acestor mesaje în sine B Voyenne precizează: «Este o viziune naivă, într- adevăr, să-ţi imaginezi că totul se explică într-un ziar prin aplicarea directivelor patronale sau mai mult, venite de mai sus De fapt, antreprenorul nu ia decât în mod excepţional iniţiativa de a interveni în mod direct în comunicare: el doar delimitează un câmp de posibilităţi în interiorul căruia acţionează oamenii cu un rang important » Convergenţele sau divergenţele între acţiunea acestor decidenţi efectivi şi dispoziţiile venite de “sus”, motivele care le sunt proprii, jocul de influenţe la acest nivel, sunt un alt subiect de studiu a cărui importanţă este considerabilă Totuşi, ultimul cuvânt rămâne aproape întotdeauna al jurnaliştilor care redactează mesajele, operează selecţia subiectelor tratate, intervin chiar în prezentarea lor Niciodată nu trebuie pierdut din vedere că cel care vorbeşte mai întâi în mesajele de presă nu este nici antreprenor de presă, nici un manager, nici chiar un jurnalist, ci publicul In această perspectivă, organele de presă nu ar fi decât relee pentru traseul mesajului emis independent de ele Teoreticianul francez susţine părerea lui M McLuhan: canalul de difuzare face parte din mesaj în măsura în care acesta este o «informaţie» pusă în formă în calitate de produs de consum de masă Mai mult decât celelalte, mesajele de presă sunt elaborate şi puse în formă funcţie de o tehnologie specifică, ceea ce are repercusiuni asupra conţinutului lor În alţi termeni, subliniază Voyenne, «nicăieri distincţia între formă şi fond nu este mai mult valabilă: un anumit mesaj este un tot în care fiecare parte are influenţă asupra celorlalte şi în care recepţia se face în mod global» B Voyenne emite chiar «un postulat»: «amplasarea, dimensiunile, materialul verbal, stilul unui mesaj şi mai ales corelaţiile între aceste elemente dezvăluie mai mult intenţiile autorului şi uneori alt lucru decât ceea ce textul său spune în mod explicit » Specific mesajului de presă este şi faptul că acesta poate face obiectul unor analize cantitative şi calitative Analiza cantitativă a conţinutului măsoară suprafaţa sau durata acordată diferitelor piese ale 44 ansamblului informativ: titluri, texte, ilustraţii, publicitate etc Analiza calitativă îşi propune să atingă judecăţi de valoare, pe care poate deja să le formuleze plecând de la analiza cantitativă Însă ea face mai ales să intervină noţiunile de amplasament, intensitate, valoare semnificativă etc Pe de altă parte, analiza calitativă scrutează vocabularul, stilul, prezentarea faptelor sau argumentelor, cercetează modelele, procedează la comparaţii şi verificări prin teste, în vederea reconstituirii legăturilor intenţionale sau implicite ale mesajului Un mesaj este făcut pentru a fi primit Acestei evidenţe neapărat i se adaugă drept o caracteristică a mesajelor de presă: preocupări comerciale legate de faptul că aceste mesaje nu ar exista dacă nu ar fi vândute Orice studiu al audienţei este la orice nivel un studiu de piaţă şi însuşi termenul de audienţă este ambiguu, pentru că desemnează simultan nivelul de percepţie al mesajelor, scopul pe care-l vizează şi grupul pe care mesajele îl ating Mesajul de presă se individualizează pentru a fi eficient prin «caracterul său ambiguu»: să fie simultan colectiv şi personal Nu e suficient ca mesajul să fie înţeles de toţi, ci să lase impresia că se adresează fiecăruia Mesajul de presă se adresează la ceea ce există în noi mai puţin diferenţiat, dar în acelaşi timp, trebuie să ne privească cu titlu individual, ca o scrisoare privată Această complicitate este bineînţeles mai mult de natură afectivă decât raţională În cea mai mare parte, ea ţine de experienţa concretă şi comună a celor doi interlocutori care înţeleg mesajul într-o manieră atât implicită, cât şi explicită Este vorba de arta parabolei, cea a predicatorului şi, în general vorbind, a pedagogului Faptul nu e expus în sărăcia sa conceptuală, ci sub forma unei imagini familiare pe care o percepe oarecum în mod direct, chiar dacă limbajul ar deveni transparent şi ar lăsa să se vadă lucrul în sine În fine, presa trebuie să adauge la aceste elemente de seducţie şi participare o a treia componentă care, într-un anume fel, le contrazice total, dându-le adevărata lor semnificaţie Într-adevăr, ceea ce îi aparţine în proprietate particulară este istoria care are în principal funcţia de a se face cunoscută Atât de vii şi palpitante, istoriile pe care le narează şi-ar pierde puterea, dacă nu ar fi recunoscute ca autentice Publicul, luându-le la cunoştinţă atunci când sunt încă fierbinţi, are sentimentul că penetrează în laboratorul timpului Acestor spectatori privilegiaţi care sunt jurnaliştii li se admite şi chiar li se cere focul pasiunii, niciodată intenţia deliberată de a trage pe sfoară Dovada, atunci când există, trebuie să fie cu atât mai mult peremptorie pentru a risipi îndoiala, înainte de a se naşte Presa o ştie Ca şi institutorul, ca şi savantul şi ea îşi trage prestigiu din ştiinţa sa Provizorie şi supusă greşelii, această cunoaştere jurnalistică este totodată reală pentru că în mod efectiv prin canalul său este cunoscută majoritatea noutăţilor sociale Aici se operează un fel de joc de oglinzi în care se concentrează toată ambivalenţa unei funcţii care este simultan informativă şi deliberativă Pe de o parte, mass- media se prezintă ca reflectare a ceea ce se produce în afara lor şi în acelaşi timp creează evenimentul pe care îl anunţă Ele sunt educatorii maselor şi deopotrivă interpreţii lor Sau, dacă se preferă, ghizii al căror credit se bazează pe încrederea celor care le urmăresc Dacă ziariştii nu s-au format în asceza rigorii, dacă aceasta nu le devine o a doua natură, atunci, da, mesajul jurnalistic ajunge ceea ce mulţi cred că este sau doresc ca el să fie: “un instrument de dominare a spiritelor, o întreprindere de deformare intenţionată a lumii, sub pretextul de a o istorisi” 2 5 Jurnalism pozitiv - jurnalism negativ a Convicţiune şi persuasiune informaţională Comunicarea mediatică, aşa cum funcţionează ea acum, are la dispoziţie două metode de edificare a discursului informativ Acestea pot fi alese, jurnalistul nu are de ales El trăieşte inevitabilul Libertatea sa este extinsă prin obligaţia de a opta între convicţiune şi persuasiune În demersul informaţional, alegerile sale de parcurs sunt multiple şi repetate Rareori convicţiunea comandă pe întreaga derulare a discursului mediatic b) Informare şi ex-informare Jurnalismul, înţeles ca activitate de punere în discurs a unor fapte, evenimente şi situaţii, este prezidat de ideea informării Sub această cupolă însă nu rareori şi nu inocent sunt atrase parainformarea, suprainformarea, subinformarea şi pseudo-informarea Numim ex-informare aceste fenomene situate în afara informării, dar în conexiune cu ea Permanent şi în mod natural, informarea este asaltată de ex-informare, înainte de toate, de pseudo- informare Pe acest fond, de debilizare naturală firească, datorată ex-informării, informarea este grevată şi grefată de producătorii săi (jurnalişti şi operatori jurnalistici) Aceştia în inerţia satisfacerii propriilor interese întăresc voluntar forţa ex-informării Cu alte cuvinte, ex-informarea, care în mod natural se insinuează înspre miezul informării, găseşte sprijin exact la cei care promovează informarea şi care în mod normal n-ar trebui să i-l acorde Odată cu pătrunderea ex-informării, persuasiunea, ca metodă şi ca întreprindere cogitativă, se instalează în spaţiul mediatic Scopul persuasiunii îl reprezintă efectul obţinut în clandestinitate, în disimulare şi deghizaj Intraoperaţiile ei sunt: minciuna, mitizarea, mistificarea, simularea, disimularea, inducerea în eroare, înşelarea etc Printre acţiunile ei se numără: dezinformarea, influenţarea, intoxicarea, propaganda şi zvonul 45 c) Jurnalism convictiv, jurnalism persuasiv-negativ În jurnalismul convictiv prezidează prezentarea realităţii, comentariul onest, opinia de bună-credinţă, interpretarea evenimenţială judicioasă, argumentarea corectă, coerenţă şi coezivă, limbajul clar şi exact Aici domină preocuparea pentru realitate şi adevăr Jurnalismul persuasiv-negativ este animat de un limbaj ambiguu, de intenţionalitatea înşelării, inducerii în eroare şi falsificării, a seducţiei, minciunii, mistificării, deformării şi denaturării Prezentarea evenimentelor este viciată de denaturare şi deformare, opiniile exprimate sunt cariate de insidiozităţi, seducţie, mit social şi minciună, hermeneutica evenimenţială este direcţionată pe anestezierea legăturii actelor şi faptelor cu autentica realitate, argumentarea este măcinată de falaciozitate (ecleraje, sofisme, amfibolii, argumente de tip ad populum, ad misericordiam, ad baculum ), registrul limbajual al formulării este unul al echivocului şi ambiguităţii Pe scurt, în jurnalismul negativ tronează fabulaţia (sub formă de minciună, mit şi ficţiune) şi seducţia Eroarea naturală poate să apară în jurnalismul convictiv şi acesta să rămână realist, autentic şi adevărat Rectificările şi dezminţirile o recuperează când este vorba de inducerea în eroare din jurnalismul negativ, de fabulaţia sistematică şi de seducţia fără remuşcări, acestea nu-şi permit să iasă din imperiul deciziei proiectate de a înşela Acest tip de jurnalism găseşte destui indivizi care se ancorează în persuasiunea deschisă În mare parte, publicul de acest gen rămâne la nivelul influenţei emoţionale d) Jurnalism negativ natural Operaţiile, acţiunile şi operaţiunile persuasive s-au instalat ca forme de ex-informare Astfel, în substanţa jurnalismului s-au instaurat centre de putere negativ-persuasivă Ex-informarea reprezintă o forţă negativă Ex- informarea este un fenomen nociv Jurnalismul de ex-informare este un jurnalism negativ prin chiar nocivitatea sa Cine permite şi cine promovează jurnalismul negativ? În mod natural, informarea produce ex-informare Tendinţa şi tentaţia jurnalistului pozitiv sunt acelea de a obţine dintr-o informaţie mai mult decât o informaţie Dacă le rezistă, informaţia se banalizează, dacă nu le poate ţine piept, atunci calea ex-informării este deschisă Primul pas n-a fost însă încă făcut Pentru evoluţia şi dezvoltarea dialectică a jurnalismului, acest pas, se pare, poate şi trebuie făcut Motorul jurnalismului îl constituie dialectica informare-ex-informare Esenţial este, în administrarea acestui motor jurnalistic, să se păstreze conştiinţa clară şi etică a pasului Faptul de conştiinţă autorizează revenirea cu pasul înapoi fără a se păstra resentimente Ieşirea spre jurnalismul negativ nu doar prezintă efecte pozitive Scăparea în jurnalismul negativ cu întoarcere la pozitiv alcătuieşte angrenajul progresului jurnalistic Încercarea noului trece prin pericolul auto-distructivităţii Dacă informarea însăşi permite în mod natural ex-informarea, atunci cu toţii, public, jurnalişti, stat, admitem jurnalismul negativ De la a permite la a promova este o distanţă Între cei trei operatori amintiţi, publicul este cel care voluntar face cel mai mic efort de a susţine jurnalismul negativ Din nefericire, chiar el, sub efectele "negative" ale jurnalismului "negativ", este principalul promotor al acestuia Publicul urăşte şi iubeşte prin subvenţionare jurnalismul negativ Deşi nu-l doreşte, îl plăteşte Jurnaliştii şi statele n-ar jindui după jurnalismul negativ dacă însuşi jurnalismul pozitiv n-ar avea o propensiune naturală în acest sens şi dacă însuşi publicul nu l-ar accepta cu atâta deschidere, uşurinţă şi admiraţie iniţială Dacă jurnalismul pozitiv îşi tratează cu un respect sobru şi onest publicul, jurnalismul negativ îl linguşeşte, îl flatează, îl măguleşte şi, concomitent, neiertător, îl dispreţuieşte Cine seduce are mai mari şanse de câştig De aici provine un mare pericol e) Marele şi micul jurnalism negativ Trebuie să constatăm că există două tipuri de jurnalism negativ Marele jurnalism negativ, propulsat de intenţia de înşelare, este prefaţat şi pregătit de un jurnalism negativ natural, nemânat de intenţia de înşelare Există în mod similar o persuasiune naturală şi o persuasiune specializată Dorinţa de a cunoaşte se manifestă în câmpul informaţiei ca dorinţă de a fi informat Multiplicarea canalelor de diseminare a informaţiei sporeşte acuitatea şi sfera dorinţei de a fi informat Mai mult, odată dedată cu sensibilitatea la informaţie, dorinţa capătă imperiozitatea necesităţii 46 3 INFLUENŢĂ, PERSUASIUNE, JURNALISM NEGATIV 3 1 Permeabilitatea la influenţă Cu timpul, individul este tot mai informat şi chiar tot mai bine informat Totuşi, amploarea informării nu este un rezultat al diminuării ex-informării Informarea şi ex-informarea se dezvoltă împreună şi o fac după unul şi acelaşi principiu: extinderea influenţei Dacă informarea se extinde în intenţia de a se întări ca informare, se extinde şi ex-informarea, întotdeauna, cu o aceeaşi conştiinţă onestă a informării, dar, în orice caz, în ideea unei alte informări Ex-informarea, pe de altă parte, are bucuria universală a diseminării permanente Când creşte informarea, ex-informarea se amplifică în mod implicit Când însă ex-informarea se răspândeşte, informarea nu se difuzează în aceeaşi măsură Ex-informarea are două posibilităţi de amplificare: pe cont propriu şi prin creditare din partea informării Informarea nu este niciodată pură şi niciodată simplă, ea conţine permanent o posibilitate de ex- informare: subinformare, suprainformare, parainformare, pseudo-informare, propagandă, dezinformare, manipulare, zvon etc Conceptele de pseudo-informare şi parainformare au fost impuse de A Freund (1991) Prin opoziţie, ex-informarea nu se poate înşela în legătură cu sine şi să devină informare Informarea este un principiu Ex-informarea apare ca o strategie persuasivă ce se construieşte după principiul "altei informări" Patru sunt procedurile de gerare şi generare ce separă informarea de ex-informare: minciuna, seducţia, ficţiunea şi mitul Fundamentul umanităţii stă în solidaritate Puterea coeziunii sociale provine din tendinţa originară de ataşament şi încredere Este inevitabil să devii om fără a trece prin coridorul de selecţie al comuniunii Motorul consistenţei sociale îl reprezintă influenţa În raport de acest sistem de reproducţie socială se delimitează două inerţii Inerţia centrifugă a sistemului social poartă numele de alienare Acest tip de conexiune socială acoperă fenomenul rămânerii în afara circuitelor influenţei sociale Alienarea este o forţă debilă Reţeaua alienării este slabă şi lipsită de mecanisme de consolidare Alienarea apare astfel ca o eroare a sistemului, ca un gripaj al angrenajului influenţei sociale Inerţia centripetă se concentrează în conceptul de putere Operatorii puterii sunt cei care ştiu şi pot să se aşeze în nodurile de comandă ale influenţei sociale Orice putere este o putere de influenţare Trei sunt, în opinia lui Aaron Kaplan, dimensiunile influenţării: disuadarea, contextul şi anvergura Capacitatea disuasivă constituie forţa cu care subiectul se opune influenţării Rezistenţa la operaţiile, acţiunile şi operaţiunile de influenţare este totodată măsura forţelor prin care refuzul poate fi anulat Pe dimensiunea disuasivă, operatorul social angajează resurse psihologice, mizând în principal pe încărcătura limbajual- simbolică a întreprinderii de influenţă Un alt mijloc de a realiza conduitele limbajuale şi comportamentale vizate îl reprezintă crearea impresiei de sterilitate a oricărei opoziţii la influenţă Orizontul şi forţa influenţării se delimitează şi în raport de o coordonată contextuală Inscripţionarea influenţei este şi în funcţie de contextul de exercitare a presiunii de influenţare Înţelegând că influenţa înseamnă voinţă care condamnă, devine evident că înscrierea socială a acestei voinţe este condiţionată ca randament de contextul de aplicare De asemenea, devine evident că evenimentele de influenţă (actele şi faptele) sunt conectate ca dependenţă şi la anvergura proiectului de înrâurire Omul este obiect al unor presiuni cărora nu le poate rezista Ca individ este o sumă de influenţe irepresibile Influenţele constituie în egală măsură mediul în care învăţăm să ne comportăm, cum să reacţionăm şi ce să credem, dar şi mijlocul prin care selectăm şi ne organizăm experienţele Asupra influenţelor din mediul social nu putem exercita un control invididual Învăţăm să ne descoperim, să ne explorăm, să ne apropiem de alţii, să înţelegem şi să ne înţelegem în termenii unor influenţe, în parametrii unor grile de influenţare Prima dintre grile o reprezintă limba Prin ea preluăm mai mult decât cuvinte, preluăm comportamente Wittgenstein arată chiar că "limba ne prinde în plasa ei" În clipa în care ne însuşim primul cuvânt confirmăm acceptarea influenţelor sociale Orice influenţă reprezintă o formă de control Limba apare, astfel, ca o modalitate de control social Deprindem să devenim ceea ce suntem prin intermediul influenţelor sociale între care un loc fundamental îl ocupă limba Specific presiunii numită control este că regulile, normele şi convenţiile sale nu se află sub autoritatea utilizatorului şi nici nu pot fi ignorate Controlul social are caracter fascist: se impune pe calea unei apăsări indiferente faţă de ideea de libertate Inerţia civilizaţiei face individul apt influenţelor, întotdeauna externe Această presiune exterioară găseşte individul predispus la a reacţiona favorabil El este chiar dispus să accepte forţele sociale impersonale şi de neevitat În numele echilibrului interior şi al liniştii situaţionale, îi apare ca firesc şi în interesul său să respecte prescripţiile ce pregătesc influenţele Submisivitatea noastră inerţială faţă de influenţe sociale ne face deci permeabili şi la influenţele persuasive Supunerea noastră la controlul exercitat de sistemul social este majoritar voluntară şi acceptată fără rezerve Pe acest fond de disponibilitate internă la influenţă, orice demers extern de transfer de opinie, atitudini şi 47 comportamente va găsi un teren propice Omul este modelat pentru a fi influenţat Astfel, persuasiunea are în acest orizont o şansă deschisă şi validă Urmând nenumăratele posibilităţi şi căi de influenţare pe care evoluţia umanităţii le-a iniţiat şi le oferă exploatării putem înţelege omul Orientată pe aceste traiecte, înţelegerea omului poate fi mai bine valorificată în influenţarea lui Pornind de la valorile fundamentale de acces la influenţare (bine, adevăr, dreptate, frumos) şi de la structurarea acestora prin angrenarea unor altora (respect, încredere, cinste, onestitate, echilibru), pe ideea de ordonare optimistă a lumii, persuasiunea se insinuează pe nesimţite Profitând de fondul inerţial deschis la influenţă pe cale socială, persuasiunea contribuie şi ea, dar în mod negativ, pe cale negativă, la comprehensiunea de sine şi a vieţii sale de către om, ca şi la acţiunea creativă a acestuia în societate Cu fiecare întreprindere de influenţă, persuasiunea vorbeşte despre om Prin păstrarea omului în centrul atenţiei, persuasiunea are în negativitatea sa o valoare pozitiv-convictivă Oricât am blama-o, persuasiunea vorbeşte despre noi Pe măsura trecerii timpului şi prin atenţia ce i-o acordăm, ajungem să o stăpânim din ce în ce mai bine Acest lucru nu se produce prin adiţie progresivă de experienţe, după paradigma listei de cumpărături (unde zarzavaturile şi cărţile se întâlnesc doar în ideea de om), ci prin deprinderea, neavând încontro, a acestui registru din limbajul influenţei şi adaptarea la experienţe şi situaţii existenţiale noi A respinge în mod definitiv persuasiunea înseamnă a ignora un pericol indelebil şi dehiscent La fiecare confruntare cu un orizont insolit de experienţă se declanşează un proces de influenţă de o izbitoare asemănătoare cu acea revelaţie dată de conştiinţa celui dintâi contact cogitativ cu limbajul Intrarea în societate înseamnă o plonjare în reguli, prescripţii, norme, coduri şi convenţii, constrângeri ce guvernează modul în care acest sistem operează Unul dintre tronsoanele socialului îl reprezintă influenţa cu diferitele sale forme: limbaj, învăţare, imitaţie, convicţiune, persuasiune etc În similitudine cu limbajul, influenţa în general (termenii, convenţiile, normele şi prescripţiile acesteia) susţine o structură de valori şi semnificaţii construite în mod dirijat pe baza intereselor fundamentale de autoreproducere ale societăţii Adesea depunem un efort considerabil pentru a percepe, evidenţia şi utiliza corect în a obţine o deplină satisfacţie din practica influenţei Există registre ale influenţei mai uşor accesibile, precum supărarea, ameninţarea, punerea în inferioritate, flatarea ori linguşirea şi registre mai greu accesibile: seducţia, coluziunea, sofismul Fiecare astfel de subset poate fi componentă a unei operaţii de influenţă, dar şi tip de influenţă ce prezidează anumite câmpuri de activitate Subiecţii influenţei se identifică profund cu mersul unora sau altora dintre registrele de influenţă a căror fenomenologie nici n-au nevoie s-o conştientizeze Această identificare îi face permeabili la operaţii, acţiuni ori strategii de influenţă complexe precum: intoxicarea, dezinformarea, propaganda, zvonul, manipularea Cel mai adesea pe aceste tipuri de conivenţă influensivă se comunică eficient în termenii resurselor unui registru de influenţă fără a beneficia în mod necesar de conştiinţa unor demersuri asociate lui De exemplu, odată cu înaintarea în vârstă, preferinţele de integrare în cercuri de influenţă la limita socialului (mişcări anarhiste, stiluri neobişnuite de vestimentaţie etc ) se atenuează, permeabilitatea la rolurile specifice sexului, vârstei şi condiţiei sociale se amplifică Cu vârsta, conformitatea, ca formă de influenţă, comandă cu o autoritate din ce în ce mai puternică Nefiind genetică, deschiderea la influenţă se dobândeşte Interesele, lecturile, preferinţele, valorile, identificările de rol şi expectanţele alcătuiesc trepte ale unui proces ce nu poate fi respins Procesul de influenţă este un proces natural în societate În ultimă instanţă, în orice proces social descoperim un proces de influenţă Există un limbaj universal şi o cultură generală a influenţei Acest lucru face vizibil faptul că influenţa este o componentă a identităţii şi, totodată, o expresie a acesteia Omul se defineşte prin capabilităţile sale influensive: deschidere la opinabil, sugestibilitate, învăţare etc Limbajul influenţei se învaţă în familie, în biserică, la şcoală, din presă, din reclame, din sfaturile părinţilor, din discuţiile cotidiene cu colegii şi prietenii Toate circuitele informaţiei sunt circuite ale influenţei Informaţia, se ştie, poate însemna multă propagandă, dezinformare, minciună, seducţie Numai în unele cazuri informaţia înseamnă adevăr Întotdeauna, ea înseamnă influenţă Informaţia ca influenţă ne face părtaşi la o ordine simbolică, ne oferă un spaţiu imaginar cu care ne identificăm Odată cu informaţia devenim mai permeabili la influenţă Familiarizarea cu structurarea informaţiei este o şcoală a influenţei Acest tip de învăţământ are o susţinere financiară deosebită, pentru că reprezintă şi o afacere În mare parte, cultura influenţei este astăzi promovată şi guvernată de interese comerciale Influenţa şi informaţia sunt o industrie Dacă încercăm să ne exprimăm identitatea, ca esenţă a intimităţii, prin intermediul lor, vom putea accepta că identitatea noastră este produsul unei industrii, că intimitatea noastră se negociază de instituţii impersonale precum mass-media Prin reducţie, identitatea noastră se tranzacţionează în termenii şi "codurile machiajului", în registrul, valorile şi semnificaţiile asociate acestuia Aceasta întrucât firmele de cosmetice, editorii de presă şi magazinele fac presiuni asupra noastră pentru a cumpăra Publicitatea şi reclama sunt formele standard ale acestei influenţe identitare În parte, ne trăim intimitatea în cadrul impus de aceste instituţii, fără ca ştiind acest lucru să ne pierdem fascinaţia pentru produse şi pentru cultura cosmetică în lexicul căreia sunt definite atât produsele cât şi eul nostru În sistemul social al influenţei actuale a devenit natural să acceptăm existenţa şi pertinenţa personală a "contextului cosmetic" în 48 speţă şi a contextului industrial în general Când este vorba de bani, persuasiunea prezidează, iar când este vorba de persuasiune interesată financiar, profesorul de influenţă este persuasiunea Putem infera că, actualmente, persuasiunea a ajuns o componentă identitară Implicarea noastră personală în circuitul industrial al influenţei cosmetice prinde contur pentru două destinaţii Efectul influensiv se realizează mai întâi ca autoreproducere a unor structurări de relaţii sociale În subsidiar, în cadrul autoreproducerii, paradigma identitară este produsă chiar de noi înşine în consonanţă cu structurarea în autoreprelucrare a relaţiilor sociale de influenţă Participăm astfel la propria noastră subordonare faţă de influenţă Ne edificăm poziţii permeabile la subordonarea şi dependenţa de influenţă socială Ne punem identitatea la dispoziţia influenţei; prin extensie, ne punem identitatea la îndemâna persuasiunii De aceea trebuie să cunoaştem persuasiunea, căci ea ne susţine identitatea Teoria persuasiunii contribuie la definirea identităţii, ceea ce ca indivizi avem mai de preţ În preţul identităţii intră deci întotdeauna creditarea persuasiunii Acceptăm persuasiunea, ca de altfel orice formă şi instituţie de influenţă, prin intermediul unui limbaj social dublu articulat: ca autoreproducere a relaţiilor sociale şi ca autoconstrucţie a identităţii personale Ziarul pe care-l citim reproduce relaţii sociale de influenţă din care nu putem ieşi Ziarul pe care-l citim intră influensiv în identitatea personală, nu ca un autoturism într-un zid, ci ca un material de construcţie în construcţia însăşi Ziarul persuasiunii ca derivată ne învaţă să acceptăm influenţele sociale şi ne subordonează unor instituţii de influenţă pe care le percepem ca naturale Ziarul are regimul cosmeticelor: ne vinde şi se vinde În fiecare sistem de influenţă, acest proces are loc în mod specific, dar niciodată în afara acestor două coordonate: autoreproducerea socială şi construcţia individuală de sine Forţele şi instituţiile de influenţă se păstrează şi se transmit prin autoreproducerea discursurilor influensive, ordonate de semnificaţii şi valori Ne construim identitatea personală în procesul utilizării limbajelor influenţei Jurnalismul este un discurs special El constituie o componentă a influenţei sociale Într-o societate "hipermodernă", cum îi spune Gilles Lipovetsky, nu trebuie să ne temem de influenţa presei, dar nici nu trebuie să ignorăm că această forţă, ca orice forţă, are o componentă negativă Jurnalismul ca discursivizare de semnificaţii este totodată susţinut de forţe pozitive şi forţe negative Frica în noul Occident nu trebuie să izvodească din pozitivitatea jurnalismului, ci din direcţia persuasiunii Frica şi ruşinea, spune Immanuel Kant, ţin lumea în loc Abordarea frontală a persuasiunii ca o cale a persuasiunii permite lumii să-şi descifreze frica şi s-o lecuiască Jurnalismul negativ este un discurs important Prin studiu îi acordăm atenţie 3 2 Persuasiunea - calea scurtă a influenţei Jurnalistul este o persoană care se adresează unei mulţimi Acest om care comunică vrea să-i influenţeze pe ceilalţi "Orice comunicare, arată Alex Muchielli , este o încercare de a influenţa" Demersul jurnalistului este prezidat de interese sociale Orice interes fiind o formă de scop, orice demers va fi deci dirijat de un scop Discursul jurnalistic mobilizează forţe şi mijloace pentru atingerea unor scopuri majoritar sociale Situaţia jurnalistică este locul unde se întâlneşte jurnalistul cu publicul său Privit mai de aproape, cadrul strict jurnalistic configurează altceva decât se prefigura situaţional Un om iese din mulţime El se adresează acestei mase Ieşit din mulţime, el nu se eliberează de mulţime Situaţia jurnalistică marchează întoarcerea scopurilor mulţimii, prin intermediul jurnalistului, asupra mulţimii înseşi Chiar când unele dintre obiectivele sale exced sau extind pe cele ale publicului de desprindere, jurnalistul nu părăseşte definitiv şi radical publicul de provenienţă Aceasta arată că, în mod principial, publicul comandă jurnalistul În subsidiar, dar nu deliberativ secundar, influenţa jurnalistului nu constituie o retrocedare a scopurilor Pentru a-şi asigura succesul efectuativ, intervenţia jurnalistică (operaţie, acţiune, operaţiune sau campanie) trebuie nu numai să întoarcă spre public scopuri ale publicului, dar să şi gereze intenţiile cu mijloace şi metode adaptate acestuia Jurnalistul este controlat de publicul său în ce priveşte scopurile, mijloacele, metodele şi limbajul Lui nu-i rămâne decât managementul acestor resurse Managementul poate fi codirecţional cu orientarea publicului sau non codirecţional, pozitiv sau negativ Se poate merge pe două căi: calea comunicării convictive sau calea comunicării persuasive Procedeele specifice acestora, chiar şi metodele, se întretaie şi pe secvenţe se insertează În "Psihologia mulţimilor", Gustave Le Bon relatează fapte la care el însuşi a asistat: "În timpul asediului Parisului, o mulţime furioasă îl făcuse captiv la Luvru pe mareşalul V , prins luând planurile fortificaţiilor pentru a le vinde prusacilor Un membru al guvernului, orator celebru, G P , a ieşit să adreseze o cuvântare mulţimii care cerea executarea imediată a prizonierului" "Mă aşteptam - continuă Le Bon - ca oratorul să demonstreze absurditatea acuzaţiei, spunând că mareşalul acuzat era tocmai unul dintre constructorii acelor fortificaţii, al căror plan se vindea, de altfel, în toate librăriile Spre marea mea stupefacţie - eram foarte tânăr pe atunci - discursul a fost cu totul altul «Justiţia va fi aplicată, striga oratorul, înaintând spre prizonier, şi va fi o justiţie nemiloasă Îl vom băga la închisoare pe acuzat» Calmată imediat de această satisfacţie aparentă, 49 mulţimea a plecat şi, după un sfert de oră, mareşalul a putut pleca acasă El ar fi fost negreşit schilodit dacă avocatul său ar fi înşirat mulţimii furioase raţionamentele logice pe care tinereţea mea neexperimentată mă făcea să le găsesc convingătoare" Aşteptarea tânărului Le Bon era ca discursul salvator să mizeze pe "raţionamente logice", "convingătoare" În schimb, efectele soterice sunt obţinute pe o cale nelogică, emoţională Putem spune că raţionamentul avocatului are o conformaţie emoţională şi efecte persuasive Generalul este nevinovat Pentru a-i susţine cauza, ar fi firesc ca avocatul să uziteze de calea convingerii prin raţionamente logice (calea convicţiunii) În schimb, el îşi înscrie pledoaria pe calea emoţională a persuasiunii şi face apel la argumente persuasive, iar nu convictive Dacă legăm într-un silogism două premise: a) "unde este comoara ta, acolo va fi inima ta" (Matei 6-16) şi b) "Inima are raţiunile ei pe care raţiunea nu le cunoaşte" (Pascal), atunci vom putea desprinde că raţiunea nu are acces la comoara după care inima se orientează Prin aplicarea concluziei la stupefacţia lui Le Bon, rezultă că discursul adresat de avocat mulţimii conţine raţiuni emoţionale, şi nu argumente logice, iar efectul se obţine prin persuasiune, şi nu prin convicţiune Motivaţia alegerii căii persuasiunii se află în afara firescului şi constituie o aşteptare frustrată Alegerea nu stă la îndemâna oratorului, calea persuasiunii este obligatorie Mulţimea impune calea Discursul îndreptat către mulţime se articulează altfel decât discursul adresat unui public care este prin definiţie raţional Reintrând în reflecţia lui Le Bon, găsim explicaţia năucitorului eveniment social "În enumerarea factorilor capabili să influenţeze sufletul mulţimilor ne-am putea dispensa să menţionăm raţiunea, dacă nu ar fi necesar să arătăm valoarea negativă a influenţei sale" Le Bon accentuează că mulţimile nu sunt influenţabile cu ajutorul raţionamentelor Ele nu înţeleg decât asociaţiile de idei grosiere Prin urmare, "oratorii care ştiu să le impresioneze fac apel la sentimentele lor şi niciodată la raţiunea lor" Cu alte cuvinte, în terminologia pe care încercăm s-o promovăm, mulţimile obligă la alegerea căii de influenţare persuasivă Există două metode de a influenţa: metoda convictivă (convicţiunea) şi metoda persuasivă (persuasiunea) Legile logicii raţionale nu au efect asupra gândirii mulţimii: adică mulţimea impune persuasiunea "Pentru a convinge mulţimile (astăzi am spune pentru a persuada mulţimile - n n ), trebuie mai întâi să-ţi dai bine seama de sentimentele de care sunt ele animate, să te prefaci (s n ) că le împărtăşeşti, ca apoi să încerci să le modifici (s n ), provocând, cu ajutorul unor asociaţii rudimentare, anumite imagini sugestive (s n ), trebuie să ştii că, la nevoie, să faci paşi îndărăt, mai ales să ghiceşti în fiecare clipă sentimentele pe care le generezi" [1997, p 55] Luată ca întreg, mulţimea-destinatar nu are acces la conceptele logicii Ea este însă permeabilă la imagini sugestive ce induc sentimente Derivând inferenţial, Le Bon arată că spiritele logice, obişnuite cu conexiuni logice stricte, "nu se pot opri să recurgă la acest mod de persuasiune (s n ) atunci când se adresează mulţimilor, iar lipsa de efect a argumentelor logice îi descumpăneşte întotdeauna" Este de admis că asociaţiile identitare silogistice sunt riguros necesare, de asemenea, că necesitatea logică ar forţa chiar asentimentul unei mase anorganice, în cazul în care aceasta ar avea capacitatea şi luciditatea de a urmări silogismele Mulţimea, la rândul ei, similar masei anorganice, este şi ea inaptă să urmărească şi să înţeleagă asociaţiile identitare În opinia lui Le Bon, încercarea de a convinge prin raţionamente "spiritele primitive, pe sălbatici sau pe copii" este sortită eşecului: acest "mod de argumentare" este ineficient Pe aceeaşi idee merge şi J -J Rousseau când, în "Emile", arată că pe copii nu-i poţi convinge de nimic, "dacă nu ştii să-i persuadezi" [Apud 411, p 35] Jurnalistul se adresează unei mulţimi Publicul său este permeabil, în special, la persuasiune Pentru a-l influenţa, calea cea mai scurtă o constituie persuasiunea Există şi o cale lungă, logică şi riguroasă, dar anevoioasă: convicţiunea A recurge la prefăcătorie, insidiozitate, minciună, sugestie, seducţie, mit şi ficţiune înseamnă a face jurnalism negativ A nu apela la persuasiune echivalează cu admiterea unui început de insucces Jurnalismul are de ales între măgulirea dispreţuitoare a persuasiunii, instrument cu efecte aproape sigure, şi onestitatea logicii severe, cale expusă eşecului autorealizant Jurnalistul se vede astfel în mod dual expus eşecului: alegând persuasiunea, va proba un eşec etic Alegând convicţiunea, va experimenta punerea demersului său sub semnul eşecului ca efect de influenţare Jurnalistul nu poate evita eşecul Jurnalismul negativ nu este o salvare, reprezintă doar o cale scurtă de a face jurnalism efectuativ 3 3 Jurnalismul negativ - calea scurtă a persuasiunii Ca rută scurtă, jurnalismul negativ are următoarele caracteristici: - este instrument al unei persuasiuni ce se vrea convicţiune; - deconectează de la informare şi valorifică factoidul; - exploatează realitatea debilizată prin fragmentar şi complex; 50 - introduce un interes neonest şi o intenţie denaturantă; - propagă ignoranţa şi agresivitatea a) “Instrument” al persuasiunii Cea de-a patra putere, ca oricare dintre celelalte, poate ajunge la devieri aberante Una dintre formele de derapaj o reprezintă negativitatea jurnalistică A fi negativ în presă înseamnă a deveni instrument al persuasiunii, a face din persuasiune un scop în sine Jurnalismul nu poate ajunge negativ decât prin abandonarea căii regale a echilibrului şi informării corecte: calea convicţiunii b) Persuasiunea ce se vrea convicţiune Jurnalismul negativ arată că presa poate deveni, uneori, un univers închis şi impermeabil Odată cu blocarea în perimetrul unor obiective pur persuasive vine asumarea unei conştiinţe de autosuficienţă Instaurarea acestei idei de autonomie şi autotelism lasă pe jurnalist la îndemâna oricărui interes, face ca jurnalismul să aprecieze că ar funcţiona numai după legi proprii Se ştie însă că o "lege proprie" este o lege a interesului propriu Aceste legi ajung uneori a fi ciudate şi chiar aberante Jurnalismul negativ este la dispoziţia unor "legi proprii", dintre care prima este aceea a unei persuasiuni ce clamează convicţiunea c) Deconectarea de la informare Odată acceptat negativismul, ideea de formare civilizatorie şi culturală se profilează ca indezirabilă Funcţia de informare onestă şi de educare în interes social sunt deconectate din mecanismul producţional jurnalistic Acest mod de elaborare jurnalistică atrage publicul într-un teritoriu artificial, îl integrează într-un ritual persuasiv, fie printr-o excesivă simplificare, fie printr-o exagerată amalgamare Publicul este deconectat de la informare d) Factoidul În câmpul jurnalismului negativ, sistemul reperelor realităţii se modifică în concordanţă şi ca o consecinţă a intereselor manipulative, propagandistice, influensive, publicitare etc Mediul informaţional negativ este în mod deliberat organizat şi planificat cu evenimente informaţionale, aşa încât să se stimuleze, să se formeze, să se menţină şi să se consolideze capabilităţile de receptare a mesajelor persuasive de către publicul- ţintă Se face astfel o educaţie persuasivă grupului vizat O intervenţie jurnalistică, un simpozion, o aniversare, o conferinţă, o prezentare sunt excelente evenimente cu potenţial persuasiv sau de grefare persuasivă Prin inserţia de elemente persuasive, baza de convergenţă informaţie-fapt real se şubrezeşte În melodia jurnalismului negativ, faptul real devine factoid: realitatea este înlocuită cu o aparentă realitate Ceea ce avansează factoidul este o realitate care nu a existat şi nu va exista Dacă se admite că factoidul ar exista, aceasta ar avea un conţinut doar în referire la articulaţia internă a factoidului În structura limbajuală a factoidului pot intra acte de limbaj, precum promisiuni, evaluări de viitor, declaraţii condiţionale etc Armătura cogitaţională va consta însă de fiecare dată în a gândi ceva care nu există ori există doar ca o probabilitate pentru îndeplinirea căreia "factoidul" nu va lupta nicicum Factoidul face promisiuni fără intenţia de a aloca energii de concretizare El anunţă ceva (un eveniment, un act, un fapt) fără nici un gând de a face vreun efort să contribuie la realizarea conţinutului anunţului Factoidul apare ca formulare a unei ipoteze valide sau mincinoase plus o indiferenţă suverană la materializarea formulării Limbajual, factoidul se construieşte cu modul condiţional-optativ şi cu modul conjunctiv al verbului, ca şi cu fraze conţinând vocabule (conjuncţii, adverbe, lexeme) precum: dacă, probabil, poate, se pare, pare, s-ar părea, este posibil etc Factoidul nu face singur muzica jurnalismului negativ La nivel de presă, factoidul nu este singur În opinia lui Jane T Harrigan, "alături de mistificare şi zvon, factoidul este a treia formă insidioasă a informării incorecte" Elementele numite factoid, zvon, mistificare, fabulaţie şi simplificare a realităţii alcătuiesc realul fragmentar şi incomplet Fragmentarul şi incompletul fac debilitatea e) Realitatea debilizată prin fragmentar şi complex Ceea ce construieşte jurnalismul negativ este o realitate debilizată Această realitate debilizată are drept caractere subsidiare confuzul, inconsistentul, ambiguul, iraţionalul, adică acele trăsături ale obiectivului informaţional care constituie terenul propice de grefare a persuasivului Realitatea debilizată constituie o victimă sigură pentru persuasiune Pentru persuasiune este indiferent dacă jurnalistul produce debilizarea sau însăşi realitatea informaţională prezintă o conformaţie ce permite grefarea sau inserţia persuasiunii În orice caz, dincolo de această debilizare, realitatea mai are o trăsătură valorificabilă persuasiv: complexitatea Ceea ce filosofi precum E Morin şi V Tonoiu denumesc "paradigma complexităţii" include o complexitate ce ajunge la inabordabil Complexitatea este un obiect de studiu pentru care nu deţinem o metodă Într-un fel, fragmentarul şi complexul sunt echivalente: ele permit inserţia persuasiunii Întrucât nu poate lucra eficient cu un obiect complex, spiritul cogitativ îl fragmentează Complexul va fi apoi procesat după metoda fragmentului John Dewey descoperă această soluţie a complexităţii, el arată : "trebuie s-o divizăm, ca să zicem astfel, în fragmente şi s-o asimilăm felie cu felie" O realitate prea debilă sau prea complexă nu poate fi în totalitate asimilată de convicţiune Ceea ce nu acoperă convicţiunea rămâne persuasiunii Jurnalismul are în faţă o realitate când fragmentară, când complexă Aceasta constituie pentru modul în care el funcţionează o premisă de inserţie a persuasiunii 51 f) Orientarea persuasivă Pe fondul managementului influenţelor, mass-media efectuează o resemnificare valorică şi o corelare axiologică a experienţelor individuale ale jurnaliştilor, ceea ce duce la aşa- numita direcţie sau orientare a mijlocului de informare Fiecare operator mediatic produce o ordine a valorilor Odată racordat la unul dintre operatori, publicul este conectat şi la anumite coduri axiologice Mai mult, diferite tronsoane mediatice (editorial, articole de prima pagină, titluri etc ) , pentru a capta un public cât mai larg, avansează diferite ordini ale valorilor Astfel, lectorul de presă pe măsura trecerii de la un mediu valoric la altul este supus presiunii a variate ordini axiologice Coincidenţa direcţională parţială a ordinilor secvenţiale dă orientarea operatorului mediatic Identitatea secvenţială face direcţia În schimb, diferenţierile parţiale ale diferitelor ordini secvenţiale pot duce şi chiar conduc la dez-orientarea publicului Această dezorientare acţionează şi ea ca un atractor către locul de inserţie a persuasiunii Pe parcursul trecerii de la o rubrică la alta, de la un articol la altul, lectorul este expus unor forţe axiologice dezorientative În acest context axiologic de influenţă, echilibrului de direcţie al operatorului mediatic i-ar reveni obligaţia de integrare consonantă a ordinilor valorice propuse publicului g) Interesul neonest Jurnalismul negativ pierde echilibrul informaţional şi întoarce informaţia pe direcţia unui interes economic ori politic, lipsit de onestitate în raport cu interesul general Motivaţia negativă este una care are conştiinţa unei incorectitudini, a unei insidiozităţi Mass-media este un mediu mai ordonat şi mai regizat decât majoritatea mediilor sociale ori informaţionale Pentru a influenţa, operatorii mediatici preiau în mod fragmentar realul, îl stilizează, îl retuşează după interesele proprii şi îl etichetează Toate aceste operaţii de prelucrare duc la producerea unei realităţi mediatice interesate Când interesul primordial nu este unul informaţional, ci unul economic sau politic, atunci realul expus va fi o scenă în care publicul este atras pentru a fi infleunţat negativ Jurnalismul negativ oferă o realitate-stimul; el nu discursivizează realitatea evenimentelor, ci o altă realitate, aceea care atrage influenţa h) Intenţia denaturantă Obiectul discursului jurnalistic îl reprezintă deci evenimentele (actele şi faptele) şi personalităţile Când intră în circuitul informaţional, actele, faptele şi personalităţile trec printr-o grilă de interese şi valori Acest sistem de referinţă şi selecţie constituie calea de acces către publicare Odată cu punerea în intrigă, evenimentele suportă o amplificare şi o reducere a datelor În efortul de punere în discurs şi de conferire de coeziune, evenimentul suportă o distanţare de realitate Chiar prin transformarea actelor şi faptelor în ştire se produce o denaturare involuntară a acestora Acest loc al procesului informaţional constituie un punct de inserţie a persuasiunii Momentul de vulnerabilitate la jurnalismul negativ este această secvenţă de punere în intrigă a actelor şi faptelor Dacă jurnalismul negativ se poate insinua pe coordonatele jurnalismului de informaţie, ale jurnalismului de investigaţie, atunci, prin comparaţie, jurnalismul de opinie şi jurnalismul de interpretare sunt deja predate sau luate ostatece de jurnalismul negativ Diferenţa între informare şi ex-informare de aici se trage: momentul punerii în discurs este viciat cu o intenţie de a înşela, de a induce în eroare: de o intenţie denaturantă Jurnalismul negativ este mânat de o intenţie denaturantă i) Propagarea ignoranţei Jurnalismul negativ neglijează sau repudiază onestitatea şi echilibrul El propagă în mod implicit ignoranţa ca evitare intenţionată a întâlnirii cu lucrul realităţii Avem de a face cu promovarea unei ignoranţe ca dezinteres de a cunoaşte Sub presiunea intereselor de a influenţa economic şi politic, mass-media aduce în scenă o metodă de a cunoaşte în mod ignorant: a cunoaşte astfel încât să nu observi despre ce este vorba Jurnalismul negativ organizează ignoranţa În mod normal, evenimentele intrigă publicul, determinându-l la o stare interogativă Realitatea aduce individul într-o stare de problematizare Jurnalismul pozitiv pleacă de la starea de interogare-problematizare şi oferă argumente pentru ca publicul să raţioneze pe cont propriu Dimpotrivă, jurnalismul negativ oferă soluţii El stimulează ignoranţa prin chiar soluţia interesată pe care o dă Cu cât intenţia de influenţare este mai puternică şi cu cât mai debile îi vor fi argumentele, cu atât mai mult va flata, pentru a seduce publicul Prin validarea ignoranţei se militează pentru dez-mediatizare j) Calea scurtă Jurnalismul negativ dă soluţii, nu informează El nu este un jurnalism paralel ori alternativ Este doar o modalitate a persuasiunii: este calea scurtă şi facilă a persuasiunii Jurnalismul în general nu trebuie văzut ca o şcoală a cultivării conformismului Socializarea pe care o realizează mass-media nu trebuie apreciată ca fiind una a dizolvării particularului în universal Chiar dacă axiologia jurnalismului se alimentează din axiologia socială, jurnalismul trebuie să-şi păstreze autonomia şi să-şi atenueze acel orgoliu de rezolvitor de probleme care-l duce către negativ k) Agresiunea Jurnalismul este o instanţă socială ce gerează influenţe În absenţa autonomiei şi responsabilităţii axiologice, această instanţă se înclină către negativ Jurnalismul negativ nu este posibil decât în condiţiile unei reţele mediatice, funcţionale Aşa cum demonstrează Dona Tudor, apariţia şi dezvoltarea structurilor mediatice modifică situaţia oamenilor din presă şi 52 poziţia comunicării publice în procesele şi activităţile publice, iar posibilitatea utilizării lor cu scopuri agresive produce ample reconsiderări în modalităţile de concepere a agresiunilor "Aglomeraţia" alternativelor ne-codirecţionale produce agresiune Agresiunile informaţionale constituie caracteristica terminus a jurnalismului negativ Dacă nu este recunoscut după scopuri şi interese, după intenţia denaturantă, factoide şi debilizarea realităţii, jurnalismul negativ va putea fi întotdeauna recunoscut după agresivitatea sa directă, imediată, lipsită de echilibru şi moralitate 3 4 Locuri de inserţie şi vulnerabilităţi la persuasiune 3 4 1 Vulnerabilităţi şi locuri de inserţie principiale a) Setea de cunoaştere este fundamental umană Ea constituie o vulnerabilitate la altoirea persuasiunii Specialiştii în persuasiune iau în calcul faptul că în unele cazuri este deosebit de greu de explicat consimţământul publicului la concluzii sugerate prin sofismele ce propagă dogme, idei false şi, în esenţă, fragile Apare ca dificil de explicat cum aceste "persuasivităţi" sunt admise fără urmă de îndoială, nici gând de a fi puse în discuţie când ele contrazic flagrant realitatea De aici, noi desprindem predispoziţia către persuasiune, disponibilitatea pentru jurnalism negativ Prima propoziţie a "Metafizicii" lui Aristotel este aceasta: "Omul are dorinţa de a cunoaşte" La fiecare om apare într-o formă sau alta dorinţa de cunoaştere, fie că este vorba de curiozitate, interes, aspiraţie, doleanţă, fie că este vorba de a fi la curent Există o cunoaştere mediatică a realităţii Informarea este cunoaştere onestă Ex-informarea este cunoaştere involuntar-ignorantă Specificul acestui tip de cunoaştere este că dorinţa ce o fundamentează vizează în special evenimentele şi personalităţile şi mai puţin decât în subsidiar ideile Informarea poate fi directă sau indirectă Informarea jurnalistică directă constituie munca şi practica jurnaliştilor Ea merge până la limita muncii de agenţie de presă S-ar zice că aici intră jurnalismul de investigaţie, nu şi jurnalismul de opinie Omul de rând are o cunoaştere informativă indirectă Publicul cunoaşte indirect evenimentele şi personalităţile El este la mâna jurnalismului Între public şi obiectul cunoaşterii sale mediatice stă jurnalistul Publicul depinde de jurnalist Dacă ar putea, jurnalistul ar face cu publicul ce ar vrea el Cel care gestionează informarea gerează şi pseudo-informarea Faptul că publicul cunoaşte în mod indirect permite instalarea persuasiunii, a jurnalismului negativ Pe dorinţa de cunoaştere se grefează o dorinţă secundă de control şi comandă, de dominaţie şi dirijare, o dorinţă irepresibilă de putere Jurnalismul negativ se profilează astfel ca putere negativă Cea de-a patra putere este incontestabil şi o putere negativă, fără a fi chiar şi doar putere negativă Presa datorează o secţiune a puterii sale şi jurnalismului negativ b) A doua vulnerabilitate şi un loc de inserţie al persuasiunii constă constă în faptul că omul nu este în totalitate raţional, aşa încât aici se poate insera persuasiunea c) A treia vulnerabilitate şi loc de inserţie al persuasiunii şi jurnalismului negativ îl reprezintă conformismul faţă de grupul social Exigenţa principială de conformare la normele grupului devine cu timpul tendinţă de conformare şi submisiune Ele asigură baza autorităţii Propensiunea spre conformism şi submisiune se profilează ca o disponibilitate umană la grefa persuasiunii şi jurnalismului negativ d) Aceasta se coordonează cu dorinţa de informare, care se arată a fi a patra vulnerabilitate la grefa persuasiunii Dorinţa de a fi "mai informat" constituie chiar o disponibilitate de persuadare Individul caută să fie în miezul actualităţii şi să expună opinia majoritară ori elitistă Decizia de a se informa exhibă o conexiune profundă a mesajului informaţional receptat în inerţia dorinţei de informare cu aparatul de producţie informaţională Acest aparat, denumit astăzi mass-media, devine centrul vizat în grefarea persuasiunii Desprindem că nu producătorul ori purtătorul mesajelor este vizat pentru inserţie şi grefare, ci mesajul însuşi Mesajul este fundamental e) Mass-media Vulnerabilităţile la persuasiune se concentrează convergent în mass-media Astfel, mass-media devine un loc profund vulnerabil la persuasiune Fiecare vulnerabilitate admite şi constituie cel puţin o posibilitate de inserţie a persuasiunii Inserţia persuasiunii în jurnalism face ca acesta să devină un jurnalism negativ Mass-media ar fi al cincilea loc unde se grefează persuasiunea Aici se adună integrativ şi celelalte patru posibilităţi de inserţie Prin comparaţie cu influxul nervos, grefele duc la sindroame de ex-informare, asemănătoare disfuncţionalităţilor de genul anesteziilor ori paraliziilor Ex-informarea viciază reţelele noastre de informare La limită, confuzia dintre ele face informaţiile inutilizabile O eroare de evaluare a datelor în procesarea faptului brut poate face din convicţiunea ce comandă informarea autentică o persuasiune naturală e1) Inerţia informării şi ex-informării Universul mediatic este astfel edificat, încât să poată îngădui ex-informaţia Operatorii mediatici nu scapă ocazia de a recurge la pseudo-informare După cum este clădită lumea mediatică în statele democratice, ea ademeneşte la ex-informare Îmbietoare sunt căile sale de acces ascunse Comprehensiunea relaţiei între ştirea pusă în media şi efectele ei asupra publicului se limitează la 53 informaţie Publicul are inerţia informaţiei Ca atare cu acceaşi deschidere şi neprotejat va proceda şi ex- informaţia e2) Suivismul, ca vulnerabilitate Suivismul induce vulnerabilităţi Când este vorba de prelevarea informaţiilor din agenţiile de presă, din articole de presă, din ascultarea unor persoane la curent cu anumite acte şi fapte, deşi munca pare mai uşoară şi chiar este, jurnalistul se expune astfel pe risc propriu preluării de pseudo- informaţii Este bine cunoscut că ziarele şi televiziunile preiau informaţii de la agenţiile de presă şi chiar unele de la altele Fenomenul poartă numele de suivism Este bine ştiut că rareori preluarea se face cu citarea sursei Întotdeauna ziaristul ar trebui să verifice exactitatea informaţiei Faptul că verificarea este un lucru dificil şi faptul că jurnalistul este tentat de munca în regim de minim efort îl determină pe acesta să-şi sprijine ideea de autenticitate şi verificare pe reputaţia sursei Când totul este în ordine cu lipsa de verificare, atunci aserţiunile sunt atribuite unei "surse autorizate" Se poate vedea în ignorarea principiului verificării o cale de instalare a ex- informaţiei Suivismul arată vulnerabilitate la persuasiune Se ştie că informarea şi verificarea cer timp şi efort Publicul însă nu trebuie lăsat să aştepte: această idee împinge jurnalistul să pună în circuit ştiri neverificate sau ştiri care nu sunt temeinic verificate Verificarea ar putea aduce obiectivitate, iar în majoritatea cazurilor chiar aduce Există, după unii specialişti, două tipuri de obiectivitate: una autentică şi alta aparentă Se poate viza cunoaşterea actelor şi faptelor – obiectivitate autentică, urmată de evaluarea şi comentarea acestora - obiectivitate aparentă Pe de altă parte, în cazul obiectivităţii aparente o judecată prestabilită este investită în fapte alese anume ca s-o confirme Declarată instrument de securitate a democraţiei, presa nu poate evita să apeleze la persuasiune 3 4 2 Vulnerabilităţi discursivale Discursul mediatic prezintă două vulnerabilităţi discursivale la persuasiune: limbajul şi cogitaţia Mai întâi, limbajul prezintă ambiguităţi semantice, contorsionări morfologice şi schisme sintactice, valorificabile în ordinea înşelării complete sau inducerii în eroare a celui ce preia limbajual informaţia În al doilea rând, cogitaţia prezintă lejerităţi, laxivităţi ce permit interpunerea de falaciozităţi, sofisme, paralogisme, argumente naturale, ecleraje etc Jurnalismul este cu atât mai vulnerabil, cu cât cele două aparate discursivale (limbajual, cogitativ) oferă mai multe breşe de insinuare, de inserţie şi grefare a persuasiunii Jurnalismul persuasiv este un jurnalism nociv, iar jurnalismul nociv este un jurnalism negativ Prin nocivitatea sa, şi, în plus, precum arată Gheorghe Teodorescu , prin supralicitarea propriului discurs, jurnalismul "poate deveni o ameninţare chiar la adresa componentelor structurale ale ordinii democratice" Jurnalismul negativ afectează elementele sistemului social Sistemul poate ceda atunci când structurile democratice nu sunt suficient fortificate şi nu au experienţa şi capabilităţile necesare ca să facă faţă presiunilor distructive Negativismul, ca nocivitate, se poate profila ca sursă de dezorganizare, instabilitate şi anarhie socială Principalul resort al negativismului îl reprezintă interesul care angajează mijloacele şi mobilizează energiile jurnalistice persuasive Abundenţa mesajelor jurnalistice negative face vizibilă decăderea reflecţiei la reflex, a cogitaţiei la aberaţie În faţa negativităţii, individul trăieşte un sentiment de perplexitate, provenit din indeterminarea în care sunt cufundate opiniile, credinţele, atitudinile şi valorile Tot jurnalismul negativ le va scoate la suprafaţă Le ridică însă pe calea persuasiunii şi le exibă astfel deformat, în mod intenţionat, dintr-un interes perfid Procesate propagandistic, dezinformativ, zvonistic, intoxicator, actele şi faptele reale şi adevărate, opiniile şi valorile sunt modificate insidios Jurnalismul negativ lasă senzaţia de marginalizare a autenticului Se păstrează metodele şi mijloacele, dar se denaturează realitatea ori doar se accentuează excesiv părţile nocive ale acesteia În centrul intenţional al demersului jurnalistic se află opinia, atitudinea şi comportamentul maselor Discursul jurnalistic se adresează unui public în universul căruia prin comunicare doreşte să intervină Dacă intervenţia jurnalismului pozitiv are loc prin mijloace convictive (cogitaţie logică şi limbaj clar), intervenţia negativă are loc prin mijloacele şi pe "căile persuasiunii" (cum spune J -N Kapferer): propagandă, dezinformare, influenţă, intoxicare, manipulare, zvon Publicul nu poate respinge adresarea, dar poate supraveghea comunicarea El ar putea şi ar trebui să ia seama la persuasiune În afară de vulnerabilităţile la persuasiune, publicul are şi handicapul de a fi incapabil să reacţioneze la procedurile persuasive resurecţionale Aceste proceduri îşi trag efectele din implantarea ideii că prin ele se ajunge la înlăturarea frustrărilor sociale cauzate de neatragerea în luarea deciziilor privitoare la destinul sistemului social În fond, jurnalismul negativ face tandem din două operaţii: o operaţie de dezorientare a opinabilului, atitudinii, comportamentului, urmată de o operaţie de a scoate din derivă prin inducerea unei orientări interesate 54 a) Pe domeniul negativismului, scopurile sunt deturnate în mod nociv Un exemplu pe această idee îl reprezintă faptul că, aşa cum arată Gh Teodorescu , "jurnalele de actualităţi nu au decât în aparenţă finalităţi informaţionale, când, de fapt, ţinta efectivă atragerea maximului de audienţă prin ţinta spectaculară a prezentării ştirilor" Patrick Charaudeau în Le Discours d’information mediatique arată că, provocând prea mult evenimentul, mediile "depăşesc constrângerile contractului, fac să dispară finalitatea informativă în favoarea captării şi cad în discursul de propagandă cu scopuri de promovare" b) Un alt fapt negativ îl găsim în aceea că uneori funcţia normală de divertisment a presei este deturnată subversiv Pentru ca nu fi cumva prea extinsă secţiunea informaţională, aducând implicit obligaţia de a se pune în dezbatere decizii politice, se introduce o largă secţiune de diverstisment Excesiv, pe divertisment se edifică astfel ca modalitate perfidă de a reamplasa normala proporţie dintre informaţie şi divertisment, astfel încât să se producă o subminare a informaţionalului Cu alte cuvinte, pentru a se ascunde o informaţie incomodă ce ar trebui dezbătută public, canalul mediatic este ocupat cu divertisment c) O altă cale de inserare a negativului o reprezintă schimbarea semnificaţiei unui eveniment prin mutarea accentului de la social la individual Pentru a disimula importanţa unui fapt i se diminuează amploarea În cazul ştirilor, o informaţie care trebuie dată, dar care obligatoriu nu trebuie observată, va fi prezentată rapid şi pe scurt d) Este de amintit şi o altă perversitate a ex-informării: se aduc atâtea informaţii la limita onestităţii, încât se ajunge în acest mod la suprainformare Incapabilă să proceseze o atât de mare cantitate de informaţii, opinia publică rămâne ca şi neinformată Noninformaţia este o formă de ex-informaţie e) Ordinea de expunere a ştirilor este la îndemâna redactorilor de jurnale Canalul mediatic hotărăşte în acest fel asupra importanţei evenimentelor În spatele constrângerii la ordinea dată se află un interes Constrângerea este o cale de implantare a nocivităţii mediatice f) Presa scrisă are şi ea modalităţile ei neoneste şi nocive de promovare a propriilor interese Ce se pune pe prima pagină radiografiază interesele majore şi figurează strategiile de informare şi de ex-informare Jurnalismul poate deteriora, uneori intenţionat, informaţia prin crearea voluntară a unui decalaj între ceea ce comunică în mod implicit actele şi faptele ce fac obiectul informării şi ceea ce se transmite, după punerea în discurs, către opinia publică De asemenea, o operaţie cu substrat persuasiv o reprezintă întârzierea premeditată a transmiterii informaţiei către public Sigur că în mare parte jurnalismul este de nuanţă pozitivă, partea sa negativă loveşte dur spiritele loiale moralei, binelui şi dreptăţii, le aduce la exasperare Într-o astfel de optică se încadrează o constatare de fineţe, precum următoarea: "Într-o realitate construită şi pre-determinată decisiv sub aspect axiologic de presă, receptorii ajung să consume aproape exclusiv prefabricatele sale" 3 4 3 Victime ale jurnalismului negativ Unii indivizi îşi pierd încrederea în reperele realităţii şi adevărului Ei se deprind să trăiască înşelaţi, se consolează în eroare şi minciună Abdică în faţa exigenţelor realului şi autenticului, căci nu reuşesc să depăşească ex-informarea Atunci ei se abandonează iraţionalului şi pulsiunilor primare Marea masă a publicului rămâne pe poziţiile lucidităţii Totuşi, jurnalismul negativ ajunge la un moment dat inevitabil Invadat de sofisme şi contradicţii specioase, atras în mod repetat în raţionamente ale căror premise îi rămân neclare, epatat de un limbaj ambiguu, solicitat la maximum în ce priveşte concentrarea atenţiei pe lucruri fără semnificaţie, acest individ care încearcă să rămână lucid şi critic tinde să se abandoneze persuasiunii Încercarea sa de a rămâne în modul cel mai onest binevoitor şi disponibil la argumentele antrenate de persuasiv ajunge să fie sortită eşecului Se trezeşte dintr-o dată, pe propria cedare, ca fiind deposedat de libertatea de a opina, de a aprecia şi de autonomia de gândire Sub presiunea jurnalismului negativ puţini rămân conectaţi la realitate şi adevăr Sigur, printre aceştia se numără cei ce cunosc arsenalul utilizat în operaţiile, acţiunile şi operaţiunile (numite şi campanii) de pseudo- informare, parainformare, suprainformare sau subinformare Din această perspectivă, jurnalismul negativ se conturează ca un autentic atentat la echilibrul psihic al publicului Intenţia primă a acestui jurnalism apare ca fiind aceea de a epuiza resursele de autonomie şi libertate de opinie şi gândire ale publicului Această intenţie este de natură distructivă sau măcar deteriorativă Atunci când ea este pusă cu stricteţe în practică, nici specialiştii în persuasiune nu-i pot rezista, inclusiv persoane deosebit de bine informate şi care se cred la adăpost de negativitate jurnalistică ajung să fie vulnerabile În mod paradoxal, aceste persoane "bine informate" alcătuiesc un contingent de înşelaţi cu mult mai semnificativ decât grupul persoanelor "puţin informate" Cei ce se consideră bine informaţi constituie principala categorie de victime ale persuasiunii Ei sunt aceia care se socotesc înţelepţi în afara îndoielii Faptul că se exclude îndoiala permite infiltrarea persuasiunii Această înţelepciune ignorantă nu acceptă posibilitatea ca celălalt să aibă influenţă 55 Următoarea categorie de victime ale jurnalismului negativ o constituie "cetăţeanul responsabil" care ştie să-şi valorifice puterea dată de exprimarea punctului de vedere, a opiniei, a votului Acest membru al grupului "votanţilor" este o jertfă a propriei păreri bune despre sine El este astfel un spirit gregar, subjugat dorinţelor şi capriciilor Ieşind spre social, se poate afirma că, pe termen lung, persuasiunea ca pseudo-informare va determina reculul societăţii înseşi Sistemul de organizare socială în care funcţionează legi tăioase şi exercitând funcţii diferenţiatoare poate fi adus în stare să depindă de influenţe exterioare intereselor sale majore Societatea are o dinamică specifică Intervenţiile pseudo-infomative reprezintă pentru ea un mare pericol, iar exercitarea lor pe timp îndelungat prejudiciază dinamica reproducţiei sociale a automatismului social Intenţia de pseudo- informare, atunci când are caracter de durabilitate şi vizează segmente mari ale populaţiei, va lua aspectul unei ameninţări majore Ideea de a înşela, cea pe care se ridică persuasiunea, afectează funcţia fundamentală a sistemului social: aceea de autoreflectare şi feed-back În ultimă instanţă, victimă este societatea 56 4 OPERAŢIILE PERSUASIVE FUNDAMENTALE: MINCIUNA, MITUL, FICŢIUNEA ŞI SEDUCŢIA Operaţiile persuasiunii îşi au cu toate, şi înainte de toate, originea în limbaj Acel limbaj despre care Wittgenstein spunea: "Limbajul deghizează gândirea" Deghizarea se produce operaţional Mai întâi, aşa cum arată Steiner , limbajul prezintă o structură inerent înşelătoare La orice nivel, de la camuflarea brută la viziunea poetică şi seductivă, capacitatea limbajuală de "a ascunde, a dezinforma, a exprima ambiguităţi, a emite ipoteze" se prezintă drept "indispensabilă pentru echilibrul conştiinţei umane şi pentru evoluţia omului în societate" "Numai o mică parte a limbajului uman este complet veridică sau informativă" se accentuează "Limbajul uman mai mult ascunde decât revelă; el estompează mai mult decât defineşte; el îndepărtează mai mult decât uneşte" Ambiguitatea, polisemia, amfibolia, opacitatea, violarea raporturilor logice şi gramaticale, incomprehensiunile reciproce, sofismele, "capacitatea de a minţi", constituie "rădăcinile geniului" limbii [482, p 284] În al doilea rând, susţine acelaşi Steiner , "limba este în mod fundamental fictivă" şi imprecisă: "Imprecizia fundamentală a limbii naturale este crucială pentru funcţiile creatoare de limbaj interiorizat şi exteriorizat" Steiner chiar postulează un impuls al limbii către "tăinuire şi ficţiune" În al treilea rând, după cum arată Barthes, limba este încărcată de "dispoziţii mitice" Mai mult, aşa cum constată Wittgenstein, limbajul nostru este saturat de "mitologie" În al patrulea rând, limba are un caracter seductiv, manifestat în întreaga sa puritate în cântecele de leagăn, în descântece, în bocet sau intervenţiile de inducere a sugestiei şi hipnozei În esenţă, limba nu are nevoie de semnificaţie şi nici de semnificaţie cogitaţională Limbajul permite persuasiunea El este permeabil la persuasiune Este înclinat spre persuasiune Într-un fel, chiar limbajul induce persuasiunea, căci, după cum se vede, limbajul este impregnat de operaţiile persuasiunii Cogitaţiei nu-i rămâne decât să dea frâu liber limbajului 4 1 Minciuna În dicţionarul Larousse classique (1957), se consideră minciună „propoziţia contrară adevărului” În Dicţionarul explicativ al limbii române, minciuna este privită ca fiind o denaturare intenţionată a adevărului, având de obicei ca scop înşelarea cuiva Sinonimele termenului „minciună” ar fi: neadevăr, înşelăciune, vicleşug, prefăcătorie, simulare, duplicitate, fariseism etc Minciunile constituie comunicări cu conţinut fictiv orientat pe aşteptările unei persoane ori ale unui grup social şi vizând o situaţie problematică Instanţa comunicativă mincinoasă este lipsită de figură: nimeni când minte nu se declară mincinos Producţiile nu au un producător care să se prezinte drept mincinos, dar se evidenţiază întotdeauna printr-un anume destinatar Ele au un conţinut legat de interesele cognitiv-practice de moment ale ţintei Ideea de neadevăr în sensul de minciună, istoria o întâlneşte pentru prima oară în cultura europeană în Iliada lui Homer În Cartea IX din scrierea homerică, Ahile moralizează: "urăsc ca pe porţile morţii pe cel care gândeşte una şi spune alta" Ulterior problema neadevărului o dezbate Platon în Hippias minor; aici, se acceptă ideea de fals limbajual, arătîndu-se că minciuna este o forţă în raport cu obiectul său La rândul lui, mincinosul dobândeşte putere prin promovarea minciunii: "cei falşi sunt puternici şi prudenţi şi iscusiţi şi chibzuiţi cu acele lucruri faţă de care sunt falşi" Gândirea minciunii ca întreprindere imorală o întâlnim şi la Sfântul Augustin în De mendacio Acesta arată că "o minciună este rostirea voită a unui neadevăr clar" [Apud 482, p 266] Filosofii suspiciunii" (cum îi numeşte Paul Ricœur pe Nietzsche, Marx şi Freud) au în preocupările lor problematica adevărului În mod inerţial ei sunt împinşi, tocmai prin aceasta, către o gândire despre minciună Dintre cei trei, Friedrich Nietzsche este cel care pune cel mai radical problema raprotului adevăr- minciună "Ce este adevărul"? se întreabă el în "Despre adevăr şi minciună în sens extramoral" : adevărul este "o armată mişcătoare de metafore, metonimii, antropomorfisme, pe scurt, un ansamblu de relaţii umane care au fost în mod poetic şi retoric argumentate, transpuse şi făcute mai voioase: ( ) adevărurile sunt iluzii despre care s-a uitat că ar fi aşa ceva" Ceea ce noi considerăm a fi adevăr constituie o iluzie pe care n-o mai ţinem minte ca iluzie şi care este constituită din metafore "Nu posedăm nimic altceva decât metafore ale lucrurilor" Sub iluzii şi metafore stau toate fiinţele, iar ceea ce distinge omul de animal depinde de această facultate de a dizolva metaforele intuitive într-o schemă, adică de a duce o imagine la concept "Lumea ne apare logică 57 fiindcă noi am logicizat-o", precizează Nietzsche în Voinţa de putere, aforismul 521 Admiţând că s-ar putea totuşi ajunge la adevăr în lumea metaforelor, în această lume logicizată, Nietzsche se întreabă la ce ar fi necesar adevărul Răspunsul îl găsim în extramoralul "Despre adevăr şi minciună în sens extramoral" Adevărul este necesar din perspectiva indicaţiilor pe care ni le dă funcţia sa de a aduce omului eliberarea şi, deci, libertatea Adevărul eliberează El se impune cu atât mai greu cu cât este deja sedimentat un fals adevăr Sistemul de metafore s-a încoronat ca unic mod valid de descriere a lumii Rămâne totuşi o posibilitate de ieşire: a distinge între omul care cu onestitate spune adevărul şi mincinosul care-l ascunde "Minciuna este divină, nu Adevărul!", exclamă Nietzsche [Apud 482, p 269] Căutarea adevărului se face pe calea minciunii "Mincinosul, precizează Nietzsche, se serveşte de desemnări valide, se serveşte de cuvinte, pentru a face să apară drept real ceea ce nu este real; el spune, de exemplu, eu sunt bogat, în schimb corecta desemnare pentru condiţia sa ar fi, cu precizie, «sărac»" În afară de denaturare a realităţii, mincinosul denaturează şi limbajul: "el abuzează de convenţiile stabilite, schimbând după bunul său plac ori inversând de-a dreptul numele" Prin urmare, mincinosul acţionează pe două direcţii: denaturarea unei gândiri corecte, pervertirea limbajului El este un om lipsit de responsabilitate limbajuală şi de profitor al cogitaţiei La Nietzsche adevărul nu este o obligaţie a limbajului Responsabil de limbaj şi de gândire este subiectul uman Mincinosul este mincinos în mod egoist şi constatând aceasta, singura sancţiune pe care i-o administrează societatea este de a nu-i mai acorda încredere" Minciuna nu mai este nici morală, nici imorală, ci "extramorală" Mincinosul este extramoral pentru că este doar exclus şi pentru că este exclus doar când devine dăunător Minciuna este morală până la punctul în care dăunează, de acolo încolo este extramorală Acest statut al minciunii îi fixează şi îi permite o realitate incontestabilă: "Oamenii nu fug atât de a fi înşelaţi, cât de a fi afectaţi de înşelăciune" În sens extramoral, minciuna este ineluctabilă În Voinţa de putere (aforismul 493) se aduce o clarificare a adevărului în raportul său cu un anume fel de minciună numit eroare: "Adevărul este acel gen de eroare fără de care unele fiinţe n-ar putea trăi" Criteriul adevărului îl reprezintă valoarea sa pentru viaţă, iar nu aderenţa la realitate Omul se simte moralmente obligat să spună adevărul sau să mintă după o convenţie stabilită în măsura în care una sau alta dintre opţiuni este funcţională pentru existenţa societăţii Adevărul ar trebui să fie extramoral, căci oamenii au dreptul la minciună: "Nici Manu, nici Platon, nici Confucius, nici învăţătorii evrei şi creştini nu s-au îndoit vreodată de dreptul lor la minciună", conchide în Amurgul idolilor La Nietzsche adevărul şi minciuna se susţin reciproc Atunci când ambele cad, rămâne nihilismul Negând adevărul prin minciună, negând apoi adevărul şi minciuna se ajunge la nihilism O cauză a minciunii ar fi impulsivitatea şi deteriorarea sentimentului adevărului De aici rezultă disimulările şi simulările Alteori, minciunile sunt rezultatul unei „stări mentale singulare de automatism, asemănător celui al somnambulismului” ce merge până la autosugestie Minciunile vin şi din nevoia de a cunoaşte şi de a influenţa mediul, de a fi în centrul atenţiei Acest conţinut-mesaj este susţinut de un discurs ce se structurează pe idei din imediata apropiere a ceea ce ar dori să ştie ţinta în legătură cu declanşarea ori soluţionarea unor situaţii problematice Uneori, ţinta unei minciuni poate să fie însuşi producătorul Prin minciună şi neadevăr, acesta poate să înfrunte mai uşor realitatea şi timpul la care se raportează „Omului îi place să se mintă şi să fie minţit, şi când nu-l mai minte nimeni şi nimic, se dezagregă” (Tudor Arghezi) În acest caz, minciuna capătă o funcţie protectoare şi terapeutică Minciuna de sine se suprapune înclinaţiei aproape naturale de a respinge tot ceea ce contravine echilibrului interior Medicina minciunii nu este şi ea o formă de persuasiune, ca şi publicitatea, psihoterapia, sugestia, hipnoza etc ? Situarea obiectului de discurs în proximitatea reprezentării sociale din orizontul de aşteptare al ţintei reprezintă specificul formulării şi formulei de vorbire mincinoasă Faptul că accesarea sa are loc pe o plajă îngustă, la limita dintre ficţiunea pozitiv autorealizantă şi realitatea problematică, îi asigură puterea de diseminare Fictivitatea minciunii nu stă în ficţiunea pe care generic se sprijină şi nici în mod special în manipularea ce implicit se realizează, deşi astfel de secvenţe discursive apar în formulările mincinoase Ea stă în distorsiunile ce afectează mesajul: amplificarea proporţiilor, dramatizarea, redefinirea prejudecăţilor, deformarea semnificaţiilor, supra-dezvoltarea detaliilor, reciclarea emoţională, conformarea la mentalităţi Toate aceste tehnici sunt permanent adaptate la segmentele umane–ţintă Însăşi co-participarea acestor ţinte conferă credibilitate şi eficienţă minciunii Minciunile, cel puţin pe jumătate, sunt „făcute” de cei ce cred în ele De aceea, în actul înşelării se exploatează predispoziţia conştientă sau inconştientă a auditorului către minciună 58 Discursul mincinosului pare impecabil (congruent, logic, consistent, plauzibil etc ) Minciuna nu se naşte pe un teren gol Ea este aşteptată şi adulată, bucurându-se de coparticipare "Mincinosul este un om bine situat", arată C Cucoş Minciuna este o achiziţie culturală a unui individ integrat în comunitate şi are anumite interese Subiectul mincinos poate fi un individ care minte în nume propriu ori în numele unui întreg grup sau, când este vorba de relaţiile publice, în numele unei instituţii Acesta argumentează întotdeauna nu numai în favoarea unei realităţi fictive, ci şi în favoarea ficţiunii în sine Mincinosul păstrează pentru ceilalţi drept reale dimensiunile ficţiunii sale interesate chiar sub presiunea calificării drept mincinos a discursului său El, arată V Tonoiu , “distruge reciprocitatea chiar în momentul când pare a o institui Se foloseşte de limbaj împotriva vocaţiei normale pentru comunicare a acestuia şi introduce în raportul său cu altul o denivelare care neagă alteritatea etică, induce devalorizare obiectivatoare şi solitudine ” Instalându-se pe ghilotina minciunii, subiectul mincinos îşi apără discursul cu toate armele de care dispune, dintre care cea mai percutantă, aproape letală, i-o oferă gratis însăşi structura socială: este vorba de lipsa instituţional-reflexă a orientării spre verificare În societate, situaţiile de intenţie sunt întotdeauna înşelătoare, oricare ar fi aparenţele Principala problemă de cunoaştere pusă de minciună o constituie raportul adevăr/fals În opinia filosofului lord Bertrand Russell , există o diferenţă între eficacitatea unei minciuni şi cea a adevărului Minciuna nu produce efectul vizat la fel de mult timp ca adevărul; nimeni nu ar putea să înveţe să vorbească, dacă adevărul nu ar fi regula Deci, concluzionează Russell, minciuna este o activitate derivată care presupune veracitatea ca regulă uzuală Discursul mincinos se ţese ca orice comunicare, aşa încât pe suprafaţa lui se pot recunoaşte regulile conţinutului şi relaţiei ce se formulează Prin permanenta sa pendulare între semiotizare şi desemiotizare, între ambiguitatea conţinutului, limpezirea relaţiei şi invers, producătorul minciunii creează un spaţiu polisemic structurat pe mai multe niveluri, un teren mlăştinos, o zonă de nisipuri mişcătoare, din care destinatarul doar cu o mare pierdere de timp va ieşi Dar ce îl ţine pe destinatar locului, ce îl face să zăbovească, să consume semnificaţiile aşa cum i le furnizează mincinosul, participând astfel direct şi nemijlocit la constituirea minciunii? În primul rând, lipsa de informaţii, sau mai exact, nevoia de informaţii Minţitul descoperă informaţia ca impas epistemologic şi ca paradox: o obţine fără să o ceară, o primeşte fără să o caute şi o utilizează fără să o verifice Marea încercare pentru el este de a da dreptate unui mincinos De fapt, arată J -N Kapferer, verificarea informaţiei nu e un lucru de la sine înţeles, căci „cunoaşterea socială se întemeiază pe încredere şi nu pe dovadă” Minciuna se bazează pe lipsa de verificare Legea Pascal-Kapferer este, înainte de toate, o lege a minciunii Mincinosul reuşeşte, pentru că cel minţit nu verifică informaţia: o trăieşte Constatând că „invenţia” îi asigură confort, siguranţă şi succes, individul perseverează în acest sens, reiterând sau perfecţionând formula de ascundere Minciuna are o prezenţă ubicuă Este o figură a raţionalităţii desfăşurată în vederea înfruntării unei dificultăţi şi în perspectiva rezolvării ei spre beneficiul agentului ce o propagă Minciuna este întotdeauna motivată, supradeterminată de dorinţe, de interese Ea are o coloratură instrumentală; este o cale de împlinire facilă a scopului Se minte din cele mai felurite motive: din dorinţa de a ataca pe cineva, pentru disculpare, pentru punerea în valoare, ascunderea timidităţii, din nevoia de protecţie, pentru a face plăcere, pentru a rezolva presiunile şi normele comunităţii Minciuna apare la toate nivelurile societăţii Montaigne spunea că minciuna şi încăpăţânarea se dezvoltă la copil odată cu corpul lui Minciuna se raportează atât la diferite vârste cronologice, cât şi la starea de normalitate sau anormalitate a individului Minciuna copiilor ar avea „drept cauză primă facilitatea adulţilor de a-i înşela cât sunt foarte mici, pentru a-i linişti” Ei mint pentru a obţine ceea ce le-a fost interzis, pentru a evita o dojană ori pentru a lăsa impresia că nu o merită, mint din gelozie ori din laşitate, din teama de pedeapsă, din joacă ori pentru a-şi satisface vanitatea (atribuindu-şi merite şi importanţă) Minciuna îşi pierde inocenţa, lasă să se înţeleagă C Lombroso, odată cu transformarea copilului în adult Acesta din urmă, ca un „copil mare”, dezvoltă şi diversifică discursul mincinos, cauzele rămânând aceleaşi Minciuna creşte odată cu organismul social Trecând prin diferite forme – zvon, dezinformare, propagandă – minciuna îşi face simţită prezenţa în orice tip de discurs: politic, mediatic, cotidian etc Cea mai bună lume actuală, dintre cele două posibile, luptă aprig cu persuasiunea, mai ales cu comunicarea mincinoasă, dar fără tragere de inimă care să ne poată convinge, nu persuada (păcăli, înşela, minţi, manipula etc ), că nu este ea însăşi, lupta, o armă persuasivă Schimbând sistemul de referinţă: este totuşi necesar ca discursul – armă de atac şi apărare, de fabricat chiar fericire să fie blocat? Încotro ar lua-o atunci minciuna romantică şi „visul romanesc”? Limbajul „mincinos” oficiază, întemeiază chiar marea literatură Pentru funcţia creatoare a limbii, neadevărul este un mijloc de sporire a expresivităţii Imprecizia cuvintelor, structura aleatorie a gramaticii poetice sunt modalităţi de a ascunde Poezia, de pildă, trăieşte prin ceea ce nu se spune în ea A spune înseamnă a perima Dar orice text literar incită la o cooperare din partea cititorilor în „a umple spaţiile goale” Minciuna este 59 facilitată de limbaj Limba pe care o posedăm nu ne conduce întotdeauna la adevăr şi nici nu este în stare să-l suporte, să-l vehiculeze Cuvântul secvenţializează realitatea, o decupează, o reclădeşte după alte legi decât cele intrinseci acesteia „Toate descrierile sunt parţiale Noi nu rostim chiar adevărul; fragmentăm pentru a reconstitui alternative dorite, selectăm şi evităm Nu afirmăm «ceea ce există», ci ceea ce ar putea să fie” Minciuna este în mare parte opera limbajului Deşi pare că în principal minciuna reprezintă o stratagemă a gândirii, lucrurile stau invers: stratagema gândirii este orientată de o preeminentă stratagemă limbajuală intrinsecă În opinia lui G Steiner, limbajul uman are o structură inerent "înşelătoare" Acest lucru permite uşor gândirii să se manifeste mincinos Limbajul împinge la minciună Pe o poziţie opusă se situează Vladimir Jankelevitch care, în Le Mensonge, argumentează că minciunile reflectă "impotenţa limbajului în faţa bogăţiei supreme a gândirii" [Apud 482, p 273] Adevărul este că o gândire care s-ar înclina către minciună găseşte în limbaj un aliat cu o funciară propensiune spre ambiguitate şi minciună Comunicarea mincinoasă se efectuează tocmai în câmpul prezentului În câmpul lui aici şi acum Minciuna poate avea drept scop informarea de nuanţă manipulativă, deformatoare Prin ea se promovează "informaţii" de diferite genuri, atrase în variate dispozitive ce exaltează anume orientări ori direcţii în avantajul unei idei ori grup social (partide, formaţiuni etc ) Ea apare ca o activitate sistematică de propagare, de pe poziţii de interese de grupuri concret determinate, a unor mesaje, având ca obligaţie formarea unor opinii, atitudini, păreri care să servească intereselor grupului Propaganda, de pildă, este, ca intervenţie, o minciună de ordin politic Minciuna se bazează pe o gramatică a persuasiunii articulată, după G Le Bon, într-un câmp cu patru parametri: prestigiul sursei, afirmaţia „erudită” fără probe, repetiţia, influenţarea mentală [Apud 95, p 65] Din punct de vedere cogitaţional, minciuna este un act psihic complex, ea dă semne că distanţa dintre real şi ireal este reglabilă prin mecanisme semantice Este un act comportamental deosebit de complex, ce antrenează toate componentele personalităţii: gândirea, limbajul, afectivitatea, voinţa, atenţia etc După cum arată Constantin Cucoş , discursul contrafactual presupune, înainte de toate, ca premisă structurarea unui scop redat sub forma unui material imaginar Actul de a minţi subîntinde trei idei: a) o anumită capacitate proiectivă, ideaţională, care trece dincolo de prezent; b) cunoaşterea adevărului şi abţinerea de a-l spune; c) fructificarea efectivă a avantajului a de a şti mai mult decât alt subiect, de a fi cu un pas înaintea lui Din punct de vedere axiologic, minciuna este un semn că omul este o fiinţă nemulţumită de ceea ce este sau ceea ce are În plus, minciuna este cerută şi de factorul civilizaţie Societatea instituie o mulţime de norme care trebuie respectate Unii indivizi le pot eluda prin minciună tacit acceptată Minciuna este văzută în acest caz ca „evaziune cvasi-legalizată” Psihologic, minciuna este o strategie protectivă, adaptivă şi succesivă de inserţie a individului în complicata reţea socială Cognitiv, ea nu se opune atât de vehement adevărului precum falsitatea pură Dimpotrivă, ea este o formă de adevăr refuzat, trunchiat, „de necrezut” în stare brută Primează astfel scopul (ascuns) al agentului mincinos şi nu conformitatea cu adevărul sau falsitatea Cadrul fictiv nu numai că ia locul realităţii, dar o şi preface Realitatea nu mai contează, ceea ce credem noi că se află dincolo de ea Cele mai dese minciuni sunt antrenate prin limbajul verbal, trădat deseori prin mimică sau gestică Mâinile sau faţa noastră sunt mai sincere, mai transparente Minţim gesticulând, râzând, mirându-ne, înfuriindu- ne, bucurându-ne … minţindu-ne Se poate minţi prin mimică, gesturi, comportament Cele mai crude minciuni sunt spuse adesea în tăcere Un om poate să fi stat ore întregi fără să deschidă gura şi totuşi să fi fost un prieten neloial sau un jalnic calomniator Spectacolul mincinos caută ca, prin diferite strategii, să determine pe consumatorul efectiv al discursului să devină consumator efectiv al ideilor subsidiare Discursul mincinos acţionează concertat atât pe componenta lingvistică, cât şi pe componenta sa iconică, de imagine gestuală Ansamblul punerii în scenă este întru totul fictiv chiar şi atunci când toate aparenţele tind spre real, căci figura minciunii valorifică la maximum ambiguitatea, amestecul irepresibil dintre aparenţă şi esenţă Producţia discursivă transpune conţinutul greu logic decidabil într-un limbaj conotativ, făcând în acest mod şi mai dificilă sarcina celui care caută adevărul celor afirmate şi care, oricum, suportă handicapul pe care, ca automatism, i-l creează societatea prin inerţia fundamentării sale pe bună-credinţă, iar nu strict pe dovadă Cert este că ni s-ar părea deplasat un individ care ar verifica tot ce spunem şi tot ce se desprinde din enunţurile noastre, după regula lui L Wittgenstein „propoziţia afirmă orice propoziţie care decurge din ea” G Durandin, specialist în studiul minciunii, arăta că „de multe ori, ceea ce declarăm reflectă mai degrabă automatismele noastre de gândire decât ceea ce am văzut cu adevărat” [Apud 294, p 54] 60 Orice discurs mincinos are o motivaţie puternică Obiectul minciunii este întotdeauna ceva de luat în seamă: opinii, credinţe, consideraţii, atitudini, fapte, acte etc Specific acestora le este capabilitatea de a fi înlocuite: substituibilitatea Lucrurile nesubstituibile blochează minciuna, sunt inabordabile ca obiecte ale discursului mincinos Insubstituibilul nu admite ambiguitatea şi confuzia; limbajul mincinos şi cogitaţia mincinoasă nu se pot aplica decât asupra ţintelor neclare Minciuna se naşte "din" şi dezvoltă "un" limbaj confuz şi o gândire confuză A doua condiţie constitutivă a minciunii, după substituibilitate, o reprezintă intenţionalitatea Intenţia confuză anulează posibilitatea minciunii Există intenţii explicite şi intenţii implicite Adevărata minciună se înscrie în circuitul acestora din urmă Recunoaşterea intenţiilor face indecidabilă problema minciunii, iar, pe de altă parte, constrânge consumatorul să formuleze conjecturi asupra intenţionalităţii şi sincerităţii Modelul, obiectul minciunii îl reprezintă valorile Ele sunt profund confuze, şi intenţionale, şi substituibile Valorile de bine, adevăr, frumos, libertate, cinste nu sunt nici adevărate şi nici false S-ar putea spune că valorile sunt confuze Ele nu pot fi obiect al demonstrabilităţii Minciuna se alimentează din miezul confuz al valorii Orice minciună ţine captivă o valoare Astfel minciuna prezintă un deosebit respect pentru valori De asemenea, opiniile, în general legate de opţiuni şi decizii axiologice, nu hotărăsc în mod absolut adevărul sau falsul Opiniile sunt puternic subiectivate ca şi valorile Opinia oferă contestabilului o mare parte din conţinutul său de semnificaţii Opinia se arată a fi locul ideal al minciunii În acest timp, obiectul perfect al opiniei îl reprezintă valorile Orice opinie onestă este o părere Se poate minţi prin expunerea unor opinii a căror intenţionalitate nu este orientată de ideea de autentic şi veridic Alte minciuni se constituie prin etalarea unei false intenţionalităţi Când opiniile sunt intersectate de credinţe şi convingeri, minciuna este în dificultate, căci intenţionalitatea ei este viciată Credinţele şi convicţiunile nu pot fi lăsate în totalitate pradă demersului ilegitim de substituire a realităţii cu o expresie dezirabilă a acesteia Credinţa încarcă, în orice caz, un adevăr la care opinia nu are acces Convicţiunea are o fermitate ce o situează în afara preferinţelor discursului mincinos Convingerile ferme sunt un străjer împotriva minciunii Este o boală naturală a omului de a crede că posedă adevărul în mod direct; şi de aici decurge faptul că este întotdeauna dispus să nege tot ceea ce îi este de neînţeles; deşi el nu cunoaşte în mod natural decât minciuna, şi nu ia drept veritabil decât lucrurile al căror contrar îi pare fals Minţim ca să rezistăm Îi minţim pe alţii, ne minţim pe noi înşine Minţim în mod conştient şi câteodată inconştient Minţim din interes sau nemotivat, vinovaţi sau nevinovaţi, pe faţă sau pe ascuns Minţim falsificând sau minţim … adeverind În cazul unei minciuni (operaţie comunicaţională de tip persuasiv), intenţionalitatea generală o constituie atingerea unui scop, intenţionalitatea prezentă o reprezintă cadrul (o vânătoare, o oră de curs, o petrecere), iar intenţionalitatea reacţională este replica efectivă în contextul discuţiilor Limbajual, ficţiunea sau minciuna sunt calificate de J Austin ca fiind acte de limbaj parazitare Conform lui J Searle, minciuna şi ficţiunea sunt două activităţi de limbaj care adoptă în general forma de aserţiune sau de afirmaţie, fără a fi de fapt aserţiuni sau afirmaţii autentice De fapt, regulile care domină reuşita sau eşecul actului de aserţiune nu sunt respectate în cadrul ficţiunii sau minciunii: în ambele cazuri, condiţia de sinceritate (conform căreia locutorul crede în veridicitatea spuselor sale) este violată Locutorul unei minciuni sau al unui text de ficţiune nu crede în veridicitatea spuselor sale Astfel, intenţiile din spatele minciunii şi al ficţiunii sunt intenţii diferite şi, în ciuda unei aparente similarităţi, minciuna şi ficţiunea nu trebuie confundate, contrar anumitor idei În cazul ficţiunii, locutorul pretinde că face un act de aserţiune şi are deci intenţia de a pretinde că face un act de aserţiune, dar nu are intenţia de a înşela interlocutorul În alţi termeni, locutorul unei ficţiuni va pretinde că face un act de aserţiune, dar nu va încerca să-l facă pe interlocutorul său să creadă că se confruntă cu un act autentic de aserţiune, în timp ce locutorul unei minciuni va pretinde că face un act de aserţiune şi va încerca să-l facă pe interlocutorul său să creadă că se confruntă cu un act autentic de aserţiune Searle adaugă o altă dimensiune teoriei sale cu privire la ficţiune: el remarcă pe drept cuvânt că nu toate frazele unui text de ficţiune sunt false Dar, insistând asupra coexistenţei frazelor de ficţiune şi de aserţiune autentică în interiorul aceloraşi texte, respinge această posibilitate Mai exact, nu se poate înţelege cum ficţiunea poate să nu-şi înşele interlocutorul şi se pare că teoria lui Searle eşuează să dea un răspuns în această chestiune importantă Să luăm în considerare ce tip de act este minciuna: se înţelege de la sine că este un act locuţionar, dar este un act ilocuţionar sau un act perlocuţionar? Dacă este un act ilocuţionar, intenţiile locutorului trebuie să fie exprimate în mod convenţional în enunţ De fapt, o condiţie evidentă pentru reuşita unui act de înşelăciune este ca acest act să nu pară o minciună Astfel, minciuna nu este un act ilocuţionar Este un act perlocuţionar? Efectiv, se pare că minciuna se încadrează bine în schema atribuită de Austin actelor perlocuţionare În plus, este vorba aici de o convenţie: actul perlocuţionar se realizează indirect prin producerea unei fraze şi nu direct ca un act ilocuţionar Ca orice act perlocuţionar, minciuna se realizează prin intermediul unui act ilocuţionar şi, în acest 61 caz specific, prin intermediul unui act ilocuţionar de aserţiune Dar, dacă este îndeplinită condiţia de sinceritate, atunci actul înfăptuit nu poate fi o minciună, deoarece, în cadrul unei minciuni, prin definiţie, locutorul nu crede în veridicitatea spuselor sale Astfel, minciuna nu poate fi "împlinită" decât dacă actul înfăptuit este un autentic act de aserţiune, dar, dacă este un act autentic de aserţiune, nu mai este o minciună Minciuna prezintă două subspecii principale: simularea şi disimularea Simularea reprezintă o formă de comportament mimetic prin care atitudinea individuală se subordonează obţinerii unor avantaje sau realizării unor scopuri cu mijloace care depăşesc opţiunile valorice personale Atitudinea aceasta este cunoscută sub numele de oportunism Disimularea constă în vehicularea unor opinii strict circumstanţiale şi în arborarea unor atitudini eminamente episodice, calchierea pe context fiind precumpănitoare Este un discurs mincinos acea întreprindere limbajual-cogitativă produsă împotriva lucidităţii decalajului dintre spusă şi gândire Acest discurs începe în clipa în care producătorul capătă conştiinţa delimitării dintre adevăr şi falsitate, dintre realitatea discursului şi realitatea lucrurilor Conştiinţa diferenţei se întăreşte prin ascunderea, disimularea ori simularea coincidenţei dintre relatare şi realitate Minciuna fundamentează practicile insidioase de atingere a unor scopuri şi de realizare a diferite interese Orice minciună este o influenţă intenţională Gheorghe Teodorescu distinge două categorii în care se poate înscrie discursul celor ce recurg la minciună: - prima categorie serveşte intereselor imediate ale celui care minte; - a doua, cuprinde minciunile atribuite şi caritabile În politică, minciuna valorifică o inducere în eroare cu efecte ce se extind dincolo de evenimentul de a minţi Subiectul mincinos întreprinde un demers de adormire a suspiciunilor celui vizat, în raport cu interesul insidios Această anesteziere a bănuielii pregăteşte o operaţie care să-l găsească neavertizat, aşa încât să nu-şi poată apăra interesele, nici contestând cele avansate şi nici opunând rezistenţă Minciuna politică se sterilizează astfel şi-şi asigură indiferenţa publică a cetăţenilor care, odată sesizaţi, şi-ar putea edifica un baraj de securizare "Minciuna politică apare frecvent în programele politice", arată Gh Teodorescu Pentru grupul de interese se fac serioase economii de mijloace ce s-ar putea irosi în încercarea de a impune prin forţă o voinţă mincinoasă Există două tipuri de minciună publică: minciuna tactică şi minciuna mediatică Cea dintâi consistă în disimularea premeditată a intenţiilor unei persoane sau ale unui grup în a nu fi cunoscute de adversari, obligaţi astfel să ia decizii greşite Disimularea presupune nu numai o tăcere tactică din partea celor care uneltesc, ci chiar o modificare a conduitei acestora pentru a nu trăda prin nimic intenţiile reale În ce priveşte minciuna mediatică, aceasta presupune o formă de mijlocire în promovarea interesului de grup În mod concret, este vizată imaginea adversarului şi nu adversarul însuşi Procedura de lucru în scoaterea din cursă implică opinia publică, stimulată să refuze anumite opinii, atitudini, valori şi conduite considerate retrograde, conservatoare ori îndreptate împotriva intereselor comunităţii În legătură cu intenţionalitatea minciunii se ridică mai multe probleme: discursul poate totalmente ascunde intenţiile, ce fel de intenţii pot fi simulate, ce intenţii pot fi disimulate, care sunt modalităţile de simulare şi disimulare, se pot delimita exact intenţiile altora, este posibil să se mintă în raport cu intenţiile altora? Minciunile îşi ascund intenţiile Discursul "mincinos" pentru a fi calificat minciună, trebuie să fie decodificat într-o dublă intenţionalitate: intenţia manifestă şi intenţia ascunsă Un discurs care şi-ar secretiza perfect intenţiile ar prezenta doar intenţii manifeste Orice discurs ce "scapă" în descifrare şi decriptare o intenţie ascunsă este un discurs mincinos Mai exact, discursul mincinos este singurul discurs incapabil să-şi ascundă totalmente intenţiile Discursul fără intenţii subsidiare nu poate fi un discurs mincinos În general, se poate simula şi disimula orice intenţie Majoritatea procentuală a intenţiilor ce animă minciunile o reprezintă intenţiile de natură agresivă Proiectele ce includ disimularea intenţiilor surprind adversarii, diminuîndu-le capacitatea de ripostă şi aducând economii de efort în atingerea obiectivelor Dacă pentru intenţiile agresioniste ar părea, dintr-o perspectivă oarecare, firească disimularea intenţiilor, pentru intenţia pacifistă este cel puţin surpinzătoare disimularea Acest lucru denotă că omul are o propensiune către disimulare Intenţiile agresive se simulează, se disimulează, în principal, sub două ţinute: fie adoptarea unei conduite seductive apte să camufleze agresivitatea scopurilor vizate, fie împingerea spre mitic, aşa încât efectele să pară a se limita doar la nivelul discursului Procedurile de simulare şi disimulare constau în: a) omisiuni "intenţionate"; b) insertarea în discursul mincinos a unor argumente plauzibile în măsură să contracareze suspiciunile în legătură cu sinceritatea subiectului mincinos; c) imitarea ori mimarea preţuirii pentru anume opinii, valori, atitudini, comportamente, ascunzând intenţia de a le împinge într-o criză; 62 d) transmiterea "mascată ca involuntară" a unor informaţii şi date cu caracter secret, confidenţial, creând adversaului impresia că prin deţinerea de către el a acestora, ar avea un ascendent tactic ori strategic Despre acest ultim procedeu, Gh Teodorescu afirmă că ar prezenta atributele intoxicării, fiind larg utilizat în acţiunile de dezinformare Succesele persuasiunii nu ţin doar de simularea şi disimularea propriilor intenţii, ci şi de capacitatea de a anticipa intenţiile şi demersurile adversarului Dacă obiectivul principal al celui ce vrea să inducă în eroare, să înşele, să mintă este simularea şi disimularea, obiectivul capital al celui ce vrea să prevină, să contracareze sau să neutralizeze intenţionalitatea persuasivă îl reprezintă deconspirarea, demascarea, ca forme de disuasiune Trei se profilează a fi strategiile disuasive ale deconspirării minciunii : - supravegherea acţiunilor adversarului; - analiza de conţinut a actelor cu caracter public întreprinse de acesta; - pătrunderea în universul proiectelor confidenţiale ale adversarului Nu trebuie deci pierdut din vedere că informaţiile necesare desconspirării adversarului, în mare parte, nu sunt de natură secretă ori confidenţială O a treia formă a minciunii o reprezintă mistificarea Aceasta mizează în mod nemijlocit pe caracterul confuz, vag (nici adevărat, nici fals) al valorii Discursul ipocrit manifestat pe tema valorii este produsul lipsei unei consideraţii autentice faţă de o valoare clamată Discursul mistificator de-valabilizează adeziunea la valoarea invocată şi la importanţa atribuită acesteia Valorile sunt scoase în evidenţă în două modalităţi: a) evidenţierea normelor ce întemeiază profilul adversarului (bază pentru flatare şi linguşire ca forme de seducţie); b) universalizarea unor valori care să-i aducă pe toţi cei prinşi în situaţia de comunicare la o platformă-contract, la un protocol axiologic Mistificarea se acoperă de gloria subminării valorii prin apelul la valoare Institutul American de Analiză a Propagandei a elaborat în 1939 un studiu (The Fine Art of Propaganda) în care se conchide că generalizările de genul "toată lumea face asta" au o intenţie clar persuasivă de tip mincinos de a transmite o impresie Acest tip de persuasiune este numit "mentalitate de turmă" Un alt tip de persuasiune se cheamă "măsluirea cărţilor" şi constă în înşelarea prin accentuarea exagerată a detaliilor Se creează astfel impresia de deschidere şi onestitate, însă se transmit informaţii atât de detaliate, încât elementele- cheie sunt omise Acest tip poate fi ilustrat printr-o situaţie de persuasiune La întrebarea "Sunt cazuri de intoxicare în campusul universitar?", administratorul răspunde "Am printre tineri un singur caz efectiv confirmat" Prin aceasta, se exclud cazurile neconfirmate, dar şi cazurile unor profesori sau unor persoane mai puţin tinere Are loc în această situaţie o supralicitare a detaliilor, limbajul este restrictiv, se fixează o limitare atentă sub raport temporal şi demografic Există, pe de altă parte, arată F Deaver , minciunile albe (nevinovate) prin care sunt avansate neadevăruri evidente, justificate ca fiind spuse într-un scop benefic Se admite ca nevinovată minciuna spusă de un medic ce ascunde unui pacient în stare finală gravitatea bolii sale O minciună nevinovată se acceptă a fi spusă de un membru al unei familii pentru a ţine un altul departe de secretul unei petreceri-surpriză O minciună nevinovată se spune unui prieten drept compliment pentru achiziţionarea unor haine noi Minciunile albe se justifică prin aserţiunea că scopul scuză mijloacele Există şi minciuni sfruntate Acestea se definesc ca neadevăruri comunicate fără vreun scop compensatoriu, dintr-o dorinţă nejustificabilă de a înşela Specificul lor constă în aceea că nu conţin elemente de justificare şi că nu pot avea scopuri subiacente legate de transmiterea unei înţelegeri mai profunde F Deaver consideră că minciuni sfruntate sunt de găsit în parabole, alegorii şi în jurnalism şi că ele "nu ţin de ficţiune" O singură justificare ar putea avea minciunile sfruntate: utilizarea lor în evitarea unui deznodământ tragic Înşelarea este şi ea o formă de minciună Umberto Eco consideră că discursul persuasiv exclude înşelăciunea Prezidată de o retorică elevată, persuasiunea preia una dintre regulile discursive ale acesteia: argumentarea să pornească de la premise probabile speciale, premise a căror probabilitate se explicitează "Numai cu această condiţie, accentuează semiologul italian, discursul persuasiv se deosebeşte de înşelăciune" Incapacitatea practică de a opera distincţia între persuasiunea manifestă şi înşelăciune a dus în antichitate practica retoricii la multiplele sale degenerări, justificând în mare parte atacul lui Socrate la adresa sofiştilor Socrate însuşi, susţine Eco, era un sofist, ba chiar cel mai mare dintre cei care foloseau persuasiunea explicită şi manifestă Pragul între persuasiunea onestă şi înşelăciune s-ar situa tocmai acolo unde premisele sunt recunoscute sau ignorate în caracterul lor parţial Când acest caracter este disimulat, fie prin înşelăciune, fie din slăbiciune, este vorba de o poziţie ideologică Aşadar, la Eco înşelăciunea ar fi domeniul premiselor probabile neexplicitate Persuasiunea autentică este manifestă, în sensul că-şi asigură onestitatea prin explicitarea premiselor Persuasiunea manifestă se opune înşelăciunii, premisele explicite stau împotriva premiselor implicite 63 Înşelarea, consideră F Deaver, include conceptele de intenţionalitate, comitere şi omisiune Ea nu are un teritoriu, poate apărea oriunde O găsim adesea şi în mass-media, utilizată de jurnalişti şi de sursele lor, de specialiştii în publicitate şi în relaţiile cu publicul În aprecierea lui J -A Barnes noţiunea de înşelătorie ar fi mai largă decât cea de minciună În ce priveşte jurnalismul, sursele pot minţi sau pot crea confuzie în legătură cu faptul dacă deţin sau nu o informaţie Jurnaliştii pot induce în eroare în încercarea de a face sursele să dea acea informaţie sau pot poza în ce nu sunt pentru a face sursele să lase garda jos şi să vorbească Mesajele publicitare şi cele de relaţii publice pot utiliza o grafică sau un limbaj care chiar dacă nu mint, încearcă totuşi în mod clar să inducă în eroare Înşelarea se arată a fi adesea o strategie utilă şi confortabilă de obţinere a informaţiilor pe care jurnalistul crede că publicul are nevoia şi dreptul de a le cunoaşte Acesta este un instrument tentant pentru a-i persuada pe cumpărătorii indecişi să încline către un produs Forţă distructivă, element autentic generator de jurnalism negativ, înşelarea îşi face loc în majoritatea cazurilor în mod neonest şi fără o argumentare solidă În spatele oricărei înşelătorii există argumentaţia că scopul în atingerea căruia s-a recurs la ea excede morala înşelătoriei Se acceptă că a înşela este câteodată un act justificat dacă este necesar pentru a pune în practică obiective importante sau pentru a asculta de reguli morale care sunt mai presus de preceptul "să nu înşeli", precum să aperi viaţa cuiva sau să protejezi pe cineva de nişte mari necazuri Publicitatea şi relaţiile publice sunt domenii în care există întotdeauna tentaţia de a face ca produsele, serviciile şi indivizii să fie, ca obiecte de promovat, ridicate peste calităţile pe care le posedă în realitate Firmele de publicitate fac în aşa fel încât produsele să arate cât mai bine la televizor Se ştie că, de exemplu, reflectoarele fac ca îngheţata ce ar fi adusă pentru filmări pe platou să se topească înainte de încheierea turnării spotului Dacă s-ar înlocui îngheţata cu piure de cartofi ar însemna înşelarea publicului Este corect ca în reclamă să se utilizeze piure sub aparenţa de îngheţată - se întreabă F Deaver, care mai dă şi un alt exemplu Un castron cu supă ni se prezintă doar ca suprafaţa lucioasă a unui lichid, deoarece toate verdeţurile şi carnea cad la fund Dacă, aşa cum efectiv se face, ar fi utilizate obiecte transparente în castron pentru a aduce la vedere "carnea" şi "verdeţurile" n-ar însemna o înşelare? Pentru a face reclamă unei jucării destinată unei audienţe formată din copii trebuie pusă în prim plan prin fotografiere de aproape sau mărire, aşa încât jucăria să pară mai voluminoasă decât este în realitate Inducerea în eroare este pentru copii o înşelătorie? Îşi vor pierde copilul şi părintele care au comandat jucăria încrederea în firma producătoare, în industria publicitară sau în jucării? Este o înşelătorie că într-un film se implantează în mod subtil mărci de maşini, băuturi şi cosmetice? Dacă ele reduc costurile producerii peliculei, atunci publicitatea şi-a făcut datoria Se desprinde că înşelătoria ar putea fi definită ca o minciună sau o inducere în eroare cu urmări utilitare favorabile Înşelătoria aduce avantaje, de aceea când are drept consecinţă perturbarea unor relaţii sociale este incriminată de legea penală Articolul 215 din Codul Penal al României consideră înşelătoria drept infracţiunea ce constă în inducerea în eroare a unei persoane, prin prezentarea ca adevărată a unei fapte mincinoase sau ca mincinoasă a unei fapte adevărate, în scopul de a obţine pentru sine sau pentru altul un folos material ilicit, pricinuindu-se, totodată, o pagubă Înşelăciunea poate apărea şi ca înşelăciune la măsurătoare (296 CPP) sau înşelăciune cu privire la calitatea mărfurilor (297 CPP) Înşelarea este, şi în opinia Sisselei Bok , o minciună cu consecinţe utilitariste Textele mincinoase sunt diverse: ştirea lansată de sursă, pentru a testa reacţiile publicului (trial baloon - balon de încercare); zvonul (ştirea informală); argumentarea tendenţioasă (deviată, voit incorectă) Sissela Bok argumentează că minciuna nu numai că distruge ţesătura care alcătuieşte societatea, ci şi că mincinoşii tind să subestimeze răul făcut şi să supraestimeze binele produs de minciunile lor Obiceiul de a minţi este adesea scuzat, deoarece se pretinde că se evită un rău producând, în limitele largi ale corectitudinii, beneficii de nerespins Aceste scuze însă nu pot rezista decât rareori unor criterii morale Bok se întreabă, în legătură cu o înşelătorie la care recurge jurnalistul, dacă este justificabilă din punct de vedere moral Ne pune apoi la dispoziţie în acest sens un model justificativ de testare Grila aceasta, care poate fi considerată procedură de disuadare, cuprinde trei întrebări în scară: a) Există vreo formă de acţiune alternativă care să rezolve dilema, fără să se recurgă la ajutorul unei minciuni? b) Ce morale ar putea fi invocate pentru a scuza o minciună şi ce motive pot fi prezentate drept contra- argumente? c) Ca un test la etapele anterioare, ce ar putea spune un public alcătuit din persoane rezonabile despre astfel de minciuni? Un al patrulea criteriu ce poate fi adăugat este unul pus la dispoziţie de Bertrand Russell , care arată: "Totodată există o diferenţă între eficacitatea unei minciuni şi cea a adevărului: minciuna nu produce efectul căutat la fel de mult timp faţă de adevăr" Convingerea ce se desprinde este că majoritatea minciunilor nu vor reuşi să satisfacă aceste exigenţe de justificare Orice minciună este o minciună deja constatată Uimirea de după a constatatorului constituie o 64 autoflatare a acestuia El capătă o viziune a denaturării şi deformării în cadrul căreia uimirea are ca obiect în special cursul veridicităţii care până la prăbuşire a susţinut discursul mincinos Cogitaţia ce urmează exploziei emoţionale va consista în inferenţe despre mecanismul care ar comanda de departe mersul gândirii producătoare şi care ar dirija ideatica influenţării Prima îndoială a constatatorului o va reprezenta presupunerea că deasupra denaturării s-ar putea să stea o putere ce ar avea acces la adevărurile absolute şi ar controla până şi minciuna În opinia lui V Tran şi A Vasilescu , minciuna ar fi o “tehnică” utilizată în “pacticile manipulative” şi “un act comunicaţional intenţionat” Minciuna este nu doar atât Ea este una dintre cele patru operaţii elementare ce intră în mecanismul de generare a acţiunilor şi campaniilor de dezinformare, propagandă, manipulare, zvon etc Senzaţia că supraordonată minciunii din zvon ar fi o putere decisivă este aproape generală Un zvon ce circulă ca zvon va avea astfel două puteri: o putere de execuţie, lucrând în interiorul discursului, şi o alta, puterea de comandă, situată întotdeauna în afara şi în spatele puterii de execuţie discursivă Puterea de comandă deţine instrumentele premeditării, ea instrumentează strategia persuasivă Sub linia de suprafaţă a discursului, în afară de intenţionalitatea puterii de execuţie şi a puterii de comandă, se situează, explicativ, puterea inerţială a automatismului partinic al receptorului Puterea inerţială pe care mizează agentul persuasiv se constituie din mecanismele gândirii: percepţii, reprezentări, raţionamente, inferenţe, memorie, setul de inerţii limbajuale, script-urile sociale (acele scenarii sociale pentru care individul dispune de reacţii automatizate, de natură culturală, socio-economică, politică etc ) Puterea inerţială este aceea care garantează verosimilul, adică aparenţa de adevăr 4 2 Mitul Etimologia termenului mit ne spune că el însemna în greacă "naraţiune" (gr mythos) "Mitul, arată R Barthes , este un sistem de comunicare, un mesaj" Concret, este o lume de semnificaţii, o formă Poate fi mit absolut tot ce poate fi justificat printr-un discurs Mitul nu se defineşte prin obiectul mesajului său El dispune doar de nişte limite formale Totul poate fi mit, deoarece universul este infinit şi fiecare obiect din lume poate trece de la o existenţă închisă, mută la o stare orală, deschisă apropierii de societate Mitul este nelimitat, căci nici o lege nu interzice vorbirea Fundamentul mitului şi al mitologiei îl constituie istoria şi conştiinţa semnificativă a materialului uman Pe această bază, configuraţia sa internă arată că materia nu este indiferentă: imaginea impune semnificaţia unei lovituri fără a o analiza, fără a o disemina Mitul impune un şoc El se referă la obiecte ambigue în care conexează seturi de semne într-un semn global În mit există, precizează Barthes , două sisteme semiologice: - unul lingvistic numit limbaj-obiect, pentru că el este limba de care mitul se serveşte spre a-şi construi propriul sistem; - mitul, el însuşi, numit meta-limbaj, o limbă secundară în care se vorbeşte despre prima Aceasta face ca mitul să aibă o dublă funcţie: arată, indică şi, apoi, notifică Caracteristica totalizatoare a semiologiei primei funcţii a mitului (limbajul-obiect care arată, indică) face ca mitul să se prezinte "într-o formă ambiguă, formă şi sens" Ambiguitatea limbajuală face, am zice, ca mitul care "impune un şoc" să se prezinte ca o lectură a lumii Ambiguitatea sa limbajuală, ca totalitate de semne lingvistice, nu scoate mitul din istorie: sensul mitului are o valoare istorică Oricât de ambiguu, limbajul mitului ţese în conexiune cu istoria un sens deja complet Odată ce s-a instaurat, mitul cere un trecut, o memorie, o ordine de fapte, de idei şi decizii Limbajul ambiguu nu suprimă sensul Se ştie, de altfel, că ipoteza Culoli-Declés spune că limbajul este funciarmente ambiguu şi că mare parte dintre întreprinderile limbajuale au această trăsătură de ambiguitate, un exemplu îl reprezintă analizele lui W Empson despre cele "şapte tipuri de ambiguitate" Dincolo de faptul că limbajul fiind funciarmente ambiguu permite insinuarea mitului, mai există un fapt care favorizează intruziunea mitului Acest fapt l-am numi inevitabilitatea prezentului de a fi permeabil la mit Aceasta ar consta în aceea că, aşa cum arată L Wittgenstein "în limbajul nostru este acumulată o întreagă mitologie" [Apud 82, p 74] Forma limbajuală nu suprimă sensul, acesta din urmă izbucnind din masa semnificaţiilor ca o rezervă a istoriei În istorie, limbajual, mitul se regăseşte ca istorie de rezervă Pe latura sa cogitativă, spunem noi, mitul ca semiologie secundă, zice Barthes, dobândeşte un caracter abstract Mitul este o cunoaştere El se instaurează ca o concretizare a unei “cunoaşteri mitice”, arată L Blaga Pe aceeaşi idee, I Munteanu conchide că începuturile filosofiei se edifică pe mit care ulterior revine ca influenţă şi inscripţionare asupra filosofiei (2006) Ceea ce se investeşte în mit este în mare parte o cunoaştere a realului, trecând de la formă la sens În această trecere, imaginea pierde din ştiinţă "De fapt, accentuează Barthes , ştiinţa cuprinsă în conceptul mitic este confuză" De fapt, ambiguitatea limbajuală şi confuzul cogitaţiei sunt trăsături fundamentale ale persuasiunii în opinia noastră Orientările barthesiene privind ambiguitatea şi confuzul aliniază mitul între operaţiile elementare ale persuasiunii Mai mult, arătând că "mitul însuşi este semnificaţie" şi acceptând că "raportul care uneşte conceptul de mit şi sensul este un raport de deformare", Barthes "confirmă" protocronic punctul nostru de vedere, teza noastră, că persuasiunea se 65 sprijină pe ambiguitate limbajuală, pe o "cunoaştere confuză" (sintagma aparţine lui Marin Sorescu, care, în "La lilieci", are o poezie cu acest titlu) şi pe o cogitaţie deformatoare Reputatul semiolog francez specifică: "Conceptul deformează, dar nu anulează sensul" Adică în orice denaturare se va regăsi un înţeles Ca semiologie dublă, în mit se produce un fel de ubicuitate Ceea ce s-ar numi incipienţa de răspântie, Barthes o formulează astfel: începutul mitului se constituie prin sosirea unui sens, iar semnificaţia mitului se edifică printr-un fel de răspântie ce alternează sensul semnificatului şi forma sa Ubicuitatea semnificatului în mit reproduce exact o justificare în care există un loc plin şi altul gol Mitul este o valoare şi nimic nu-l împiedică să fie un alibi transmisibil Mitul e, ca model, o valoare de incipienţă în răspântie Orice lume are un sens, prin urmare mitul are un sens În schimb, semnificaţia mitului este afectată de formulare "Ambiguitatea cuvântului mitic, detaliază Barthes , va avea pentru semnificaţie două consecinţe: se va prezenta ca o notificare, dar şi ca un proces-verbal de constatare" Astfel, semnificaţiile mitice nu sunt niciodată complet arbitrare, mai mereu motivate şi în parte motivate Fragmentară şi fatală, totodată, motivaţia este necesară pentru accesul la mit, dată fiind duplicitatea acestuia Mitul are trei trăsături definitorii: prezintă o pronunţată şi definitivă ambiguitate limbajuală, este o cunoaştere confuză, iar în raportarea la realitatea sensului şi semnificaţiei introduce o motivaţie duplicitar- deformantă Ca discurs literar, dar şi ca operaţie elementară de persuasiune, mitul nu admite o interpretare simplistă de tip decodificare După cum arătam într-o altă lucrare, interpretarea este calea de acces la mesaj Interpretarea are trei forme: decodificarea, descifrarea şi decriptarea R Barthes vorbeşte despre "descifrarea mitului" Există, spune el, trei tipuri de lectură: a) lectura producătorului sau redactorului ce pleacă de la un concept şi-i caută o formă; b) lectura mitologului ce "descifrează mitul şi înţelege o deformare"; c) lectura cititorului inocent ce receptează mitul ca un tot încâlcit, având "o semnificaţie ambiguă" şi răspunzând mecanismului constitutiv şi dinamicii constructive a acestuia Lectura producătorului şi cea a mitologului sunt de ordin static, analitic Prima este cinică, iar cea de-a doua este demistificatoare Lectura cititorului este dinamică În cadrul ei, mitul se consumă după structura-i proprie: cititorul trăieşte mitul ca pe o "istorie adevărată" şi în acelaşi timp ireală De reamintit, în acest context, că Mircea Eliade susţine că mitul "povesteşte o istorie sacră" În această lectură a mitului ca istorie adevărată şi reală se presimte inserţia persuasiunii ce gerează şi generează verosimilitatea şi vizează veridictizarea În opinia lui Barthes "mitul nu ascunde nimic: el deformează, căci mitul nu este nici mărturie, nici minciună, este doar o încovoiere ce-şi revine, o inflexiune" Mitul nu ascunde, minciuna ascunde El întâlneşte un limbaj trădător care descoperă conceptul Chiar şi atunci când conceptul ar ascunde sau ar demasca, limbajul ar spune-o Principiul mitului este că "el transformă istoria în natură" Aceasta face mitul să fie lecturat ca un sistem factual, permiţând prin factualitate să se ajungă la factoide, la fapte persuasive Limbajul trădător este barat pentru o clipă, mitul ce blochează limbajul face prin aceasta ca limbajul să devină pentru o clipă furat Mirarea că limba se pretează la mit se anesteziază în faptul că limba "conţine unele dispoziţii mitice" [38, p 217] Wittgenstein spune că ea conţine chiar o mitologie În plus, faţă de gradul zero al indicativului, mitul este străin Faptul că mitul se situează în zona subjonctivului sau imperativului, face mesajul său sensibil la deformare conceptuală Cu alte cuvinte, atât limbajual, cât şi cogitaţional, mitul este permeabil la a acumula şi a induce persuasiune Orice mit are un înţeles indeformabil; cu toate acestea partea de limbaj furat care se blochează în mesaj este chiar cea care trădează Chiar limba propune mitului un înţeles ajurat Mesajul mitic este prea plin pentru ca însuşi mitul să-l poată învinge, îl poate doar fermeca Limbajul mitic are o asemănare cu limbajul matematic: o componentă puternică de indeformabilitate Limbajul mitic îşi ia toate precauţiile posibile împotriva interpretării Mesajul mitic nu admite ca vreo semnificaţie parazită să se insinueze Miezul mesajual al mitului este inalterabil Mesajul mitic blochează, prin furt şi indisponibizare, nu numai limbaj, ci şi cogitaţie Când face inapt la deformare o anume idee, mitul devine o putere, o rezistenţă Furtul de limbaj şi cogitaţie înseamnă rezistenţă Dacă prin izolare, limbajul matematic se arată a fi un limbaj sfârşit, limbajul mitic, din contră, are o rezistenţă ce dovedeşte că el nu vrea să moară Prin mesajul său, mitul indisponibilizează fragmente de cogitaţie şi registre de limbaj, doar astfel mitul rămâne recognoscibil Puterea fundamentală a mitului constă în blocarea cuvintelor în ideaţie şi inducerea unor efecte de revenire cărora nimeni nu le poate rezista Puterea vizibilă a mitului o reprezintă revenirea Mai aproape de viziunea noastră despre mitul contemporan ca operaţie elementară a persuasiunii este concepţia lui Claude Lévi-Strauss Acesta vede mitul ca ansamblu de variante logice, bazate pe relaţii de opoziţie, de transformare şi de inversiune (o expresie-model, un unghi, un patern operator reprezentând crudul, coptul şi putredul) Sub viteza imaginilor, logica funcţionează impecabil, miturile sunt astfel interminabile, iar "puterea lor constă în semnificaţia secretă pe care o au" Pe calea acestei "semnificaţii secrete" cu limite confuze se poate induce persuasiunea 66 Procesul de mitizare se fondează pe o intenţie istorică introdusă în natură "Societatea noastră, conchide R Barthes , este un câmp privilegiat de semnificaţii mitice" Dispoziţiile limbajual-mitice şi semnificaţiile mitice, ce se strâng în ceea ce noi numim mesajul mitic, determină o scădere a calităţii istorice a discursului Discursurile în care istoria scade se reconfortează prin răsturnare Utilizarea mitului ca operaţie de influenţă în procesele persuasive găseşte un punct de ancorare şi în faptul că niciodată mitul nu neagă lucrurile, el doar vorbeşte despre ele Mitul are un "limbaj mitic", singurul care nu respectă această idee este producătorul mitului: pentru el, limbajul mitului este un limbaj ca oricare altul Producătorul n-are respectul cuvenit pentru mitul pe care-l creează: şi acesta este un loc de insinuare a persuasiunii După ce imobilizează limbaj şi ideaţie, producătorul dispare El lasă drept gestionar mitologia Chiar şi atunci când mitul este operator persuasiv, mitologia rămâne un protocol al lumii nu aşa cum există ea, ci cum ar trebui să fie Mitologul persuasiv ca orice mitolog riscă fără încetare să facă să dispară realitatea şi adevărul pe care pretinde că le protejează Mitul este un mesaj, iar jurnalismul şi persuasiunea se bazează pe efectele mesajelor transmise Ambele urmăresc separat generarea de semnificaţii care să influenţeze promovarea unor anume valori Nevoile, necesităţile şi interesele sunt investite în configurarea unor înţelesuri efectuative induse de presiunile aduse de valori Un exemplu poate face evidentă conexiunea jurnalismului cu mitul Să-l luăm pe cel dat de John Hartley, în ce priveşte pagina întâi a ziarului "Sunday Mirror": "Titlul principal Sexy Anna Tops Poll" ("Anna cea sexy se află în topul preferinţelor") se află alături de o fotografie a crainicei de la emisiunea de ştiri Heroes at Ten?, ITN Articolul are ca subiect un sondaj de opinie efectuat de Sunday Mirror, care le solicita oamenilor să numească primele zece personalităţi din diferite sfere Articolul începe astfel: «Încântătoarea Anna Ford câştigă astăzi titlul pe care nu şi l-a dorit niciodată: acela de sex-simbol al anilor ’80» Semnul, în acest caz, este Anna Ford, atât în fotografie, cât şi în articol Dar ceea ce semnifică el nu este doar individul real, ancorat în istorie, ci şi alte două sau trei mituri corelate, dar distincte Acestea includ, în primul rând, mitul strălucirii şi celebrităţii show-biz - Anna Ford este «o personalitate recunoscută» Ştirea ca întreg este structurată în jurul valorii de ştire a personalităţilor de elită, care sunt mereu disponibile de a semnifica alte mituri În acest caz, celălalt mit este cel sexist, în care femeia este definită prin capacitatea ei procreativă şi prin atracţia pe care o exercită asupra bărbaţilor - o definiţie prin corpul ei" Inducerea de semnificaţii generice creează conexiuni cu mesaje simbolice, aşa încât acestea din urmă se proiectează revelator asupra unor evenimente la prima vedere comune Odată declanşată o situaţie mitică, ea se răsfrânge semnificaţional asupra situaţiei de comunicare curente Resuscitarea simbolicului urcă nivelul de semnificare spre fenomene imaginare Atras în discursul jurnalistic, mitul aduce seturi de semnificaţii imaginar- simbolice care transgresează limitele a ceea ce înseamnă autonomie şi imparţialitate Inserţia mitului în punerea în discurs a actelor şi faptelor duce la denaturarea interpretativă a acestora Câştigul de efect simbolic se face pe seama pierderii contactului direct cu evenimentul De fapt, în proiecţie mitică, evenimentul dobândeşte nişte de neoprit semnificaţii simbolice Antropologizarea evenimentului produce literaturizarea realităţii Mitul nu este un mediu obiectiv, ci unul simbolic Ca atare, apelul nemijlocit la mit poartă informaţia în afara perimetrului obiectivităţii Partea negativă a suprapunerii mitului peste informaţie o reprezintă impregnarea realităţii de simbolicitatea mitului Are loc astfel o denaturare a realităţii de pus în scenă, ceea ce se repercutează asupra alurii semnificaţiilor şi obiectivităţii discursului jurnalistic Este de arătat că există şi o parte pozitivă a mitizării, căci aşa cum precizează John Hartley , "una dintre funcţiile de bază ale ştirilor în orice mediu de comunicare în masă, este aceea de a semnifica în mod continuu mituri, prin fiecare element al evenimentului cu valoare de ştiri" Mitul face ca societatea să utilizeze evenimentele şi persoanele pentru a da un sens lumii înconjurătoare atât fizice, cât şi sociale Prin înscrierea pe traiectele mitului se înzestrează lumea cu valori conceptuale În opinia noastră, mitul intră pe cont propriu în generarea jurnalismului negativ Există şi opinia că miticul şi mitologicul ar pătrunde deghizat în materia jurnalistică Gh Teodorescu apreciază, de exemplu, că se recurge la "mitologii" doar în cazul legitimării ideologiilor Când jurnalismul utilizează şi creează mituri pe sensul pozitiv al valorilor generice de sens se grefează denaturarea evenimentului Mitul afectează reflexul obiectivităţii şi, totodată, consolidează reflecţia asupra realităţii Adică, mitul tinde să substituie reflexului reflecţia Se creează astfel platforma de plonjare în ficţiune Jacques Ellul este printre cei care pun la baza persuasiunii mitul Specialistul francez susţine că propaganda se fundamentează pe reflexele condiţionate şi pe mit (1962) Mitul loveşte direct imaginaţia La rândul ei, marcată mitic, imaginaţia se întoarce efectuativ asupra realităţii ce intră în proiecţia mitică Astfel, evenimentele reale sunt investite cu caracteristici mitice Imaginaţia îmbogăţeşte figurile gândirii cu ornamente fictive de natură mitică Biografii ale unor persoane intră în cultură prin mitizare, dobândind pe nedrept trăsături ale modelului de raportare Mircea Eliade sesiza acest fenomen de impregnare mitică în cazul lui Diodon din Gozon, mare 67 maestru al ordinului cavalerilor de Rodos Conform unei legende medievale, acesta ar fi ucis balaurul din Malapasso Istoria autentică, arată Eliade, nu reţine şi nici nu avea cum reţine faptul că Diodon s-ar fi luptat cu balauri Realitatea este că acesta se regăsea în imaginaţia populară în mod necesar, identificat cu un erou, cu o categorie, cu "un arhetip care corespundea în întregime cu faptele sale reale", el era prin impregnare "dotat cu o biografie mitică din care era imposibil a fi omisă lupta cu un monstru-reptilă" Acest fenomen de impregnare mitică constă în atribuirea de semnificaţii mitice unor evenimente şi personalităţi reale: realul este resemnificat în mod denaturativ mitic Impregnarea mitică reprezintă culturalmente o inerţie involuntară Ea poate fi utilizată şi ca procedură persuasivă Persuasiunea face din ea o operaţie fundamentală Între miturile comunismului, L Boia enumeră: mitul Raţiunii, al Ştiinţei, al Unităţii, al Determinismului, al Omului nou etc , iar I Buşe delimitează ca mituri ale totalitarismului comunist român: mitul Unităţii, mitul Cetăţii asediate, mitul Salvatorului, Eroului, Omului Nou şi mitul dacic al originilor 4 3 Ficţiunea 4 3 1 Discursul fictiv În opinia lui J -A Barnes, ficţiunile ar fi "afirmaţii neadevărate care nu au scopul de a induce în eroare" Când aspectele imaginare ale unei relatări capătă preponderenţă, eliberarea de minciună şi mit dă ineluctabil în ficţiune În acest caz, verosimilul care constituie domeniul persuasiunii este împins la limită Ficţiunea duce reflectarea realităţii spre marginea reflecţiei verosimilizatoare Mitul şi ficţiunea se întâlnesc în verosimil Ambele sunt naraţiuni Diferă însă prin scopul vizat Mitul figurează prototipicalitatea Ficţiunea se îndreaptă spre particular; ea se defineşte ca "naraţiune al cărei scop nu este atât să descrie trecutul, cât să afecteze prezentul" Intrarea relatării în regim de ficţiune constituie o procedură persuasivă elementară, o operaţie persuasivă În persuasiune se urmăreşte un anume efect imediat Prin operarea ficţională se caută un efect rapid şi real Fictivitatea “ficţională” porneşte de la real şi se întoarce asupra realului În demersul verosimilizator se iese din realitatea evenimentelor şi se construieşte o realitate ficţională Chiar şi cronica realităţii, istoria, evadează uneori în ficţional După cum concluzionează Hayden White, în Metahistory (1973) şi Topics of Discourse (1978), toate lucrările de istorie au un element de ficţiune şi toate lucrările de ficţiune au un element de istorie Impregnarea ficţionalului de istoric este fundamentată prin faptul că orice edificiu ficţional se ridică din utilizarea unor materiale semnificaţionale şi cu instrumente discursive produse în cadrul realităţii şi, în special, pentru lucrul în perimetrul realităţii Ficţionalul apare astfel ca o derogare de la utilizarea istorică a mijloacelor de producţie semnificaţionale Pe de altă parte, din momentul în care ficţionalul s-a constituit ca domeniu al creaţiei semiotice, istoria s-a văzut cu atât mai mult ameninţată de denaturare Înseşi textele de bază ale credinţei creştine sunt, ca "istorii", ameninţate de ficţiune Mai mult, în opinia unor specialişti, ele ar fi chiar minate de ficţiune De exemplu Randel Helms emite teza că "evangheliile sunt, în mare parte, relatări de ficţiune privind o figură istorică, Iisus din Nazaret, cu intenţia să creeze un spor de înţelegere a personalităţii sale" Fără ca evangheliştii să fi fost "mincinoşi", evangheliile "n-au nici un conţinut istoric" , ele sunt lucrări de artă, scrieri de mare valoare ale culturii universale, naraţiuni produse de artişti literari deosebit de influenţi care şi-au pus arta în serviciul unei viziuni teologice Ficţionalul se infiltrează nu numai în istoric, ci şi în teologic Dacă ne gândim că jurnalismul contribuie la istoricizare şi dacă luăm în seamnă că ficţionalul poate intra prin jurnalism în istorie, atunci vedem mai bine negativitatea persuasiunii Ficţiunea este o operaţie fundamentată a persuasiunii John Hartley susţine că "ştirile şi ficţiunea sunt structurate în acelaşi fel" , ca nişte naraţiuni Teza reputatului comunicolog englez se limitează la observarea unei asemănări constructive externe Examinate mai îndeaproape, se poate constata că în cadrul de raportare creat, ficţiunea are aderenţă nu numai la procedura de prezentare jurnalistică, ci şi la mecanismul de producere Există o alură structural narativă a ştirii care aduce jurnalismul în apropierea ficţiunii Există însă, pe de altă parte, o tendinţă spre negativ a jurnalismului, manifestată prin exercitarea actului mediatic, nu doar în structurile narative ale ficţiunii, ci după metoda ficţiunii Persuasiunea ignoră, deformează, ocoleşte obiectivitatea fie prin înlocuirea totală a realităţii cu ficţiunea, fie prin mixarea realităţii cu elemente ficţionale O urmare firească a structurării narative a discursului jurnalistic o reprezintă faptul că unele ştiri sunt percepute ca povestiri, ca ficţiuni poliţiste În acest cadru narativ al discursului jurnalistic apare drept natural ca "personajele" să se polarizeze în pozitive şi negative Răufăcătorii sunt întotdeauna lipsiţi de noroc şi li se refuză salvarea, li se impune să dispară Ceea ce supravieţuieşte este doar funcţia Romanul poliţist şi ştirea se 68 orientează în mare parte în raport de unul şi acelaşi pattern Intriga opune persoane, personaje şi valori Liniei antitetice poliţist-răufăcător îi corespunde o opoziţie axiologică bine-rău, normal-deviant, ordine-anarhie Discursul jurnalistic se individualizează în mod negativ prin instaurarea unei opoziţii între "noi" şi "ei": devine astfel negativ prin pierderea imparţialităţii Pentru a păstra aparenţele, această opoziţie principială a persuasiunii este acoperită de o delimitare ce în fapt accentuează confuzul din care se alimentează negativitatea Diferenţierea negativă prin excelenţă este instaurată prin separarea dintre acei "ei" care iniţiază acţiunile şi acei "ei" care deţin responsabilitatea acţiunilor Iniţiatorii sunt de-responsabilizaţi, ei devin inocenţi Se mizează aici pe un sofism care trebuie dezamorsat, pe ideea că orice iniţiator este şi un responsabil Se mai creează, de asemenea, o opoziţie secundară: între prezent şi absent Construcţia ficţională inferentivă produsă de discurs face ca semnificaţiile să fie desprinse mai ales din ce este absent În subsidiarul raţionamentului sofistic stă considerentul că ceea ce nu este selectat şi prezentificat este în mod intenţionat şi condamnabil reprimat Prezentul este falsificat sub ameninţarea şi sub teroarea absentului Absenţa nu numai că seduce prezenţa, absenţa ficţionalizează, mitizează şi minte prezenţa Discursul negativ creditează în mod excesiv o absenţă incapabilă să se susţină singură În ce priveşte discursul televiziv, John Hartley arată că structura narativă prezintă patru momente: încadrarea (stabilirea de către crainic a subiectului), focalizarea (concentrarea atenţiei pe un segment al subiectului), realizarea (instaurarea unei "realităţi" în ce priveşte subiectul) şi încheierea (închiderea unui sens şi deschiderea prin aceasta a unei posibilităţi de continuare "într-un alt episod") Aceste momente ale discursului jurnalistic fac clară similitudinea cu ceea ce caracterizează generic o structură narativă în opinia lui Roland Barthes: "secvenţele se dezvoltă în contrapunct; din punct de vedere funcţional, structura naraţiunii este similară unei fugi muzicale: ea reţine şi impulsionează deopotrivă" Chiar dacă discursul jurnalistic se edifică narativ, el nu devine negativ decât când faptele sunt umbrite de ficţiunea faptelor 4 3 2 Istorie sau ficţiune: dezinformare sau manipulare În ale sale “Istorii”, Herodot relatează următoarele întâmplări: “CXXX Sciţii, văzând adesea nelinişte (s n ) în tabăra perşilor, ca să-i facă să zăbovească (s n ) cât mai îndelung în Sciţia, unde să fie chinuiţi de tot felul de lipsuri, iată ce au făcut: lăsând în urmă o parte din turmele lor cu păstori cu tot, ei se trăgeau într-alt ţinut; perşii, venind, dădeau [peste turme], puneau mâna pe ele, ci pentru asemenea ispravă le mai venea inima la loc CXXXI Măcar că aceasta se întâmpla deseori, până la urmă Darius se văzu în mare încurcătură; regii sciţilor, care aflaseră de grijile (s n ) lui, îi trimiseră un crainic (s n ) care-i aducea lui Darius în dar o pasăre, un şoarece, o broască şi cinci săgeţi Perşii îl întrebară pe cel cu darurile care le era tâlcul? Omul zise că fusese însărcinat numai să le înmâneze (s n ) şi să se întoarcă înapoi cât mai repede; ceru perşilor să dezlege singuri, dacă erau ageri la minte (s n ), ce vor să spună darurile (s n ) Auzind povaţa, perşii se adunară la sfat CXXXII Părerea lui Darius (s n ) era că sciţii i se închinau de bunăvoie, ei, pământul şi apa; tălmăcirea lui se sprijinea pe faptul că şoarecele trăieşte sub pământ, hrănindu-se din aceleaşi roade ca şi omul, că broasca trăieşte în apă, pasărea seamănă mai ales cu calul, iar săgeţile, că îi închinau puterea lor Aşa înţelese Darius rostul darurilor Potrivnică acestei păreri (s n ) fu cea a lui Gobryas, unul din cei şapte bărbaţi care-l răsturnaseră pe mag; după tălmăcirea lui, darurile aşa grăiau: «Dacă nu veţi zbura în înaltul cerului, o perşi, preschimbaţi în păsări sau dacă nu vă veţi ascunde sub pământ, preschimbaţi în şoareci, sau dacă nu veţi sări în bălţi, preschimbaţi în broaşte, înapoi n-o să vă întoarceţi, căci veţi pieri de aceste săgeţi» Aşa desluşiră perşii ce voiau să grăiască darurile” Prima constatare este că părintele istoriei descoperă obiectul practicii sale verbale ca pe o povestire Istoria lui, ca oricare alta, s-o spunem, este o poveste în care atenţia asupra detaliilor urcă prin acumulare spre imaginar Modul povestirii pendulează neintenţionat între factual şi ficţional: ştie faptele şi inventează cinematografic scenele Vocea narativă face faptă din dialog şi ficţiune din relatare Dar să nu fim prea exigenţi! Aceasta este istoria noastră: o povestire cu caracter factual şi ficţional Producţia verbală configurează realitatea, istoria, prin intermediul a trei tipuri de enunţuri: de realitate, de ficţiune şi de dicţiune Deosebirea dintre ele vine de acolo că primele “descriu pe deasupra (în afară de propriul conţinut comunicaţional – adăugirea noastră) o stare de fapt obiectivă”, iar cele de ficţiune “nu descriu nimic altceva decât o stare mentală” Realitatea este acţiune, ficţiunea este trăire (grijă, nelinişte, teamă) Enunţurile de realitate aparţin lui Herodot, sunt susţinerile lui şi ale istoriei, celelalte reprezintă dovezi istorice, sunt utilizate ca documente istorice În sistemele modelatoare secunde, precum istoria, raportul dintre discurs şi limbajul sistemului dat se construieşte cu totul altfel decât în sistemul pur al limbii naturale, unde funcţionează “principiul simultaneităţii cu comunicarea” : vorbirea şi comunicarea sunt concomitente În istorie (ca şi în religie ori mit) cultura are efect modelator ulterior, post-temporal Istoria se scrie la timpul trecut sau măcar în ideea unui trecut 69 Situaţia de comunicare pe care o creează Herodot este ilustrativă, paradigmatică pentru construcţia informaţiei şi modelarea gândirii informativ-istorice Informaţia vizează aici adevărul istoric, dar într-o aceeaşi schemă poate intra producţia oricărui adevăr Productul informaţional (produsul pe cale de a se face, care nu este făcut încă în totalitate) este modelat de diferiţi operatori procesuali, elemente ale sistemului informaţional Ne aflăm în nordul Dunării, în ţara sciţilor Darius a venit să cucerească noi teritorii El nu are de răzbunat nimic, vreo sfidare, vreo provocare, vreo încercare de răsturnare a ierarhiilor ori vreo tentativă de modificare a sferelor de influenţă S-ar putea spune că războiul său este unul de plăcere, un fel de excursie cu final cunoscut În ciuda proiectului iniţial, expediţia se prelungeşte, ordinea lucrurilor se modifică, intervin ezitarea şi ameninţările Deciziile nu mai au o bază solidă, temeiurile planurilor iniţiale se clatină Certitudinile sunt afectate de incertitudini În plin şes, incursiunea este lovită de lipsa de control asupra situaţiei şi de dezorientare, ca de un fel de rău de mare: un rău de mare în plină câmpie Proviziile de date şi informaţii ce dădeau siguranţă înaintării s-au epuizat Apare nevoia de informaţii În aceste condiţii, el acceptă comunicarea cu adversarul şi primeşte un sol al acestuia Comunicarea, la fel ca forma sa specializată – informarea, constituie în esenţă un transfer de semnificaţii Regii sciţi îi expediază lui Darius un “colet” Acesta, de fapt nu primeşte un mesaj, ci nişte semnificaţii ambalate în obiecte care prin ele însele comunică ceva şi în plus şi “informează”, dar altceva Este ilustrată generic o situaţie informaţională standard: un producător, utilizând mijloace de comunicare, transmite unui consumator, pe un canal de comunicaţie, un fond de semnificaţii ce alcătuiesc un mesaj- informaţie, iar consumatorul primeşte o transinformaţie compusă din informaţia-mesaj (în întregime sau în parte) căreia i se adaugă semnificaţiile componentelor sistemului de transmitere (semnal, mijloc, canal, context) În faţa oricărei informaţii, ca punere în ordine a lucrurilor, trebuie făcut un pas înapoi, trebuie să ne retragem pentru a lăsa câmpul informaţiei să se structureze în afara noastră ca obiect Darius se retrage pentru că “este informat”, crede el Altfel, informaţia se va construi ca o realitate semantică bipolară, amestec a două stări de agregare: una – realitatea propriu-zisă şi alta – realitatea cunoaşterii Mai exact, în loc să prindă realitatea dintr-o ochire, prin lipsa de perspectivă, informaţia ar prinde-o printr-unul dintre cei doi ochi ca şi cum s-ar interpune o lentilă Informativ şi ficţional nu s-ar mai putea despărţi Crainicul apare ca purtător al ideilor modelatoare ce se vor transferate Pentru el, discursul sistemului multi-cod de comunicare adoptat (darul, vorbirea etc ) “va fi universul înconjurător care va constitui obiectul tălmăcirii” Limbajul digital corespunzător sistemului limbii şi limbajul analogic al lucrurilor- simbol se intersectează, se completează şi se modelează reciproc în procesul consumului În acest univers de discurs pe care regii sciţi şi crainicul lor îl creează, efectul ideilor modelatoare ce compun informaţia de transfer policanal este aproape asigurat Apar aprope toate elementele necesare: canalul audio voce-ureche, titulatura de “crainic”; canalul video ochi-pasăre, săgeţi; spaţiul proxemic social reprezentat de locul în care se găseşte crainicul; atitudinea sfidătoare a crainicului ce pune la încercare în mod estetic şi teleologic capacităţile de procesare informaţională ale duşmanului, postura şi gestica sa încrezătoare Destinatarul consumă informaţia ca pe o salvare, ca pe o ieşire din impas Ideea de forţă şi dominare a situaţiei, ca şi poziţia-forte a sciţilor, ofensiva lor informaţională se articulează într-un mesaj integrat, compus din mesajul principal şi mesaje suplimentare Istoria pune în scenă informaţia ca proces, ca mod de construcţie şi ca ansamblu de prestaţii în contractul de comunicare Obligaţiile create de situaţia de comunicare sunt acoperite după o regulă care a dominat dintotdeauna sistemele culturale: “valoarea se dovedeşte prin întâietate” Regii sciţi au iniţiativa Ei declanşează comunicarea şi iniţiază transferul informaţional, ei conduc ostilităţile pe terenul acordării de semnificaţie, al organizării semnificaţiilor şi al interpretării Crainicul asistă la construcţia transinformaţiei Din aceleaşi materiale se croiesc diferite informaţii “Prin interpretare se construiesc cognitiv lumi” Tălmăcirea însă nu poate avea orice orientare, nu se poate îndrepta în orice direcţie, nu stă la bunul plac al interpretului Transinformaţia se verifică prin sensul informaţiei Semnificaţiile conţinutului şi cele ale relaţiei se integrează unui sens Informaţia, precum orice text, impune interpretului anumite restricţii Conştiinţa interpretativă trebuie să se circumscrie unui câmp al corectitudinii Interpretarea, ca şi raţionalitatea, produsul căreia este, se arată a fi în mod necesar limitată “Limitele interpretării, arată U Eco, în acelaşi loc, sunt intenţiile autorului” În război, situaţiile de intenţie sunt întotdeauna înşelătoare, oricare ar fi aparenţele Discursul istoric se ţese ca o comunicare, aşa încât pe suprafaţa lui se pot recunoaşte regulile conţinutului şi relaţiei ce se formulează Prin permanenta sa pendulare între semiotizare şi desemiotizare, între ambiguizarea conţinutului, limpezirea relaţiei şi invers, crainicul creează un spaţiu polisemic şi multi-nivelar, un teren mlăştinos, o zonă de nisipuri mişcătoare din care Darius doar cu o mare pierdere de timp va ieşi Dar ce-l ţine pe regele perşilor ţintuit locului, ce îl face “să zăbovească”? În primul rând, lipsa de informaţii sau, mai 70 exact, nevoia de informaţii Darius descoperă informaţia ca impas epistemologic şi ca paradox: o obţine fără să o ceară, o primeşte fără să o caute şi o utilizează fără s-o verifice Marea încercare este pentru el de a da dreptate unui sfetnic De fapt, arată J -N Kapferer, verificarea informaţiei nu e un lucru de la sine înţeles, căci “cunoaşterea socială se întemeiază pe încredere şi nu pe dovadă” Darius nu verifică informaţia: o trăieşte Stând de vorbă cu crainicul, el face o investiţie de timp într-un product informaţional El dă din timpul său pentru a obţine siguranţa expediţiei: înaintare sau înapoiere Şi pentru una şi pentru cealaltă, el are nevoie de date şi informaţii “Crainicul” nu informează, el “ţine de vorbă” şi “dă de lucru” lui Darius Dezinformează, minte, manipulează, intoxică, face propagandă sau propagă zvonuri ? Principala armă într-un război este informaţia despre unde să trimiţi “dezinformaţia” Prima grijă a crainicului e în legătură cu modul în care informaţia trebuie să nu ajungă la adversar, nu cu ce să ajungă, căci invincibilitatea noastră atârnă de adversar, numai vulnerabilitatea ţine de noi Crainicul îi răpeşte lui Darius timp şi îi blochează mari resurse cognitive, alocate decodării (“ce vor să spună”) descifrării, decriptării şi tălmăcirii În procesul de informare, regele perşilor este pus sub presiune de cererea şi calificarea pe care le face crainicul El trebuie să înţeleagă ce vor să spună “darurile” Este derutat, căci crainicul îl obligă la o interpretare neunitară prin formularea disjunctivă nu “dar”, ci “daruri” Trebuie să piardă astfel şi mai mult timp: mai întâi să interpreteze fiecare dar în parte şi apoi să dea un sens unitar darurilor-mesaj Urgenţa şi contextul fac inaplicabilă cea de-a şaptea axiomă a comunicării: aceea conform căreia orice comunicare presupune ajustare şi acomodare Tranzacţia comunicaţională se fundamentează pe un contract ce nu se verifică în relatare Informaţia adusă de crainic (prezenţa sa + darurile + cererea de tălmăcire + voinţa de sens – “ce voiau să spună darurile” – şi translaţia, transcodarea în limbă) diferă de transinformaţia pe care şi-o însuşeşte Darius De fapt, crainicul, fără ca obiectivul strategic principal, blocarea, ţinerea pe loc să sufere, pierde controlul asupra auto-prezentării: el fusese însărcinat numai să înmâneze darurile, dar se apucă să şi vorbească Îşi sancţionează imaginea de supus cuminte prin acte suplimentare de limbaj: cerere şi constatare Venise ca poştaş, ca mesager şi se transformă în ceea ce este, de fapt, crainic, comentator Acest comentator interpretează într-un registru persuasiv o realitate funciarmente interpretabilă Regii sciţi, ca producători ai informaţiei, aduc prin crainic un semnal (darurile sunt chiar semnalul purtător), dorind să transmită o gândire ambiguă Darius, consumatorul, primeşte un semnal ambiguu şi încearcă să resemnifice gândirea iniţială Transinformaţiei îi lipseşte necesarul feed-back, este neverificabilă Crainicul ar putea realiza ajustarea şi acomodarea, dar el nu are decât calitatea de emiţător: el nu este producătorul comunicatului-mesaj Mai mult, prin inapetenţa sa pentru o comunicare simetrică, el în încercarea de centrare a atenţiei asupra darului-mesaj face conţinutul şi sensul acestuia mai neclare, mai dificil de adunat într-o interpretare coerentă, coezivă şi unitară Enunţurile crainicului instaurează universul pe care au pretenţia că-l constată; ele se înfăţişează ca nişte aserţiuni fără să îndeplinească condiţiile pragmatice de validitate Crainicul, dincolo de ceea ce aduce şi ceea ce spune, lasă să se perceapă şi să se aprecieze ceea ce este el (ce sunt sciţii) şi ce sunt ceilalţi (perşii) Crainicul înşală, induce în eroare, dar nu minte În raporturile sale cu perşii minciuna este exclusă: ea “nu poate să apară acolo unde acţionează consumul instantaneu” Pentru a înţelege discursul, Darius trebuie să-i înţeleagă “părţile constitutive” , cărora, după cum se vede, prin intervenţia sa, crainicul le înmulţeşte numărul Astfel creează o mai mare incertitudine, iar incertitudinea este forma de manifestare gnoseologică a nevoii de informaţii Orice informaţie se naşte dintr-o incertitudine, nedeterminare sau nesiguranţă Din nefericire, persuasiunea tot din incertiudine, nedetermnare, ambiguitate, confuzie, vag şi nesiguranţă se iveşte, şi tot pe ele se fundamentează Informaţia convinctivă şi informaţia persuasivă trăiesc în aceeaşi casă, pleacă şi se întorc tot acolo: le deosebim doar prin atenţia asupra metodei, a căii principale de comunicare Căutăm informaţii pentru că nu ştim totul şi totuşi trebuie să decidem “A decide ceva înseamnă a suprima nedeterminarea”, spune Hegel : pentru a decide ne sunt necesare informaţiile, ca elemente de cunoaştere noi În realitate, Darius este “în mare încurcătură”, lucru care prin primirea crainicului se va agrava, “neliniştea” (CXXX) devenită “grijă” (CXXXI) se va transforma în “teamă” Să nu uităm că ne aflăm în război, iar tonurile informaţionale sunt esenţializate, sunt accentuate Mai întâi, sciţii vor să inducă, prin furnizarea unei informaţii oarecare, o transinformaţie care să declanşeze un comportament ce le-ar fi favorabil Ei vor ca, lipsiţi de provizii informaţionale, perşii să stea pe loc şi să fie măcinaţi de timp şi de griji Prin darul lor, ei le dau acestora încă o grijă ce le ocupă mintea şi timpul Raţionalitatea în virtutea căreia se iau deciziile este în mod necesar limitată Prin strategia lor comunicaţională, sciţii o restricţionează şi mai mult: parte din capacitatea normală de procesare a semnificaţiilor locului, timpului şi stării proprii de siguranţă, perşii o alocă decodificării unei parabole în care investesc mari speranţe de salvare 71 În al doilea rând, căutarea informaţiei îl ţintuieşte locului pe Darius Darul este un mesaj ce conotează “stop” pentru pas şi intelect, viaţa însăşi se opreşte, discursul, povestirea, istorisirea, dialogul Sosirea crainicului, vorbirea acestuia, contactul cu darul declanşează concertat ceea ce Cl Lévi-Strauss numea “fisiune semantică” [Apud 386, p 41]: generare explozivă de semnificaţii Transferarea, mutarea, instalarea darului într- un nou context produce o tensiune în cadrul acestuia şi în raport cu el, iar aceasta provoacă o semnificare haotică Controlul procesului are loc prin organizarea semnificaţiilor în informaţii şi atribuirea de sens Darul însuşi subîntinde aceleaşi principii strategice înşelător-războinice şi aceasta o demonstrează modul complex, poli-cod şi policanal în care se structurează semnificaţiile “Există două tipuri de construire a textelor: - cele corelate numai cu un singur sistem de reguli ce reprezintă concretizarea sistemului; - cele proiectate pe două sau mai multe sisteme de norme, constituind o încălcare a fiecăruia în parte” Discursul se produce prin utilizarea a cinci coduri: - codul războiului a cărui primă regulă de construcţie discursivă este că “arta războiului se bazează pe înşelăciune” , adică arăţi pentru a nu arăta, spui pentru a ascunde, dai ca să iei; - codul lingvistic – limba utilizată, ideea de “crainic” şi actele de limbaj de a cere şi a constata; - codul iconic-obiectual (lucrurile); - codul moral al darului; - subcodul simbolic al darului (simbolurile: pasărea, şoarecele sunt decodificate prin utilizarea unui mijloc ce reprezintă un subcod al limbii) Comunicatul-mesaj este, după cum se vede, supracodat, ceea ce-l face ambiguu Germanul Otto Kade consideră că ceea ce se comunică se numeşte comunicat (1980) Elementele celor cinci mijloace de comunicare se definesc prin relaţiile ce se stabilesc prin discurs între ele Prin cele cinci coduri (sau subcoduri) se arată, se desemnează şi se face referire Textele reale impun, de regulă, pentru a fi decodate, nu un singur cod, oricare ar fi el, ci un întreg sistem complex de coduri, uneori organizat strict ierarhic a) Subcodul militar Nesfârşitele sortimente ale înşelăciunii (şi autoînşelăciunii) se găsesc în masele de date, informaţii şi cunoştinţe “Războiul, se afirmă la sfârşit de secol XX, lucru schiţat de Sun Tzu (arta războiului e înşelăciunea), este o situaţie excepţională în care suverană este înşelăciunea” Tipurile de înşelăciune sunt numite de A Töffler “tactici” Printre ele figurează: “omisiunea, generalizarea, temporizarea (amânarea transmiterii mesajului), valul seismic (suprainformarea), tactica vaporilor (faptele reale sunt amestecate cu zvonuri), minciuna gogonată, inversarea” Töffler exemplifică înşelăciunea printr-o întâmplare ce a avut loc în Israel: “Aici nu se făcea deloc risipă de dragoste între primul ministru Yitzak Shamir şi ministrul de Externe, Shimon Peres La un moment dat Shamir a instruit Ministerul de Externe să-şi notifice ambasadele din toată lumea că Peres nu are autoritatea să convoace o conferinţă internaţională orientată spre rezolvarea problemei arabo-israeliene Personalul lui Peres din Ministerul de Externe a primit mesajul primului ministru, dar pur şi simplu l-a aruncat la coş şi a trimis telegrame în care se spunea exact contrariul Când un funcţionar superior a fost întrebat mai târziu cum a fost posibil să se întâmple una ca asta, a replicat: «Cum îmi puteţi pune o asemenea întrebare? Suntem în război »” b) Codul lingvistic Insidiozitatea porneşte de la cuvinte şi chiar funciarmente pe ele se bazează, ca pe cele mai periculoase dispozitive ale puterii Ambiguitatea premeditată este un fals, o înşelătorie: “Cel ce întrebuinţează falsul drept adevăr ştie că este fals şi că îl foloseşte în loc de adevăr; deci nu el însuşi se înşală, dar înşală pe altul” Există o gândire persuasivă ale cărei produse sunt: minciuna, păcăleala, ironia, ipocrizia, aluzia, falsul, inducerea în eroare, manipularea, într-un cuvânt înşelătoria Ea apare în cuvinte şi fapte, în comportamentul verbal şi în cel acţional, în gesturi şi în manipularea de obiecte Gândirea persuasivă este o gândire confuză de tip insidios Mesajului de bază, darului, i se adaugă un mesaj-supliment, aduse de prezenţa şi contactul cu crainicul, ca şi de discriminările făcute de acesta În situaţii-limită, precum războiul, mesajele se concentrează şi devin mai concise, iar informaţiile capătă o mai mare acurateţe Înfruntarea unor mari pericole şi a unor evenimente de neocolit esenţializează viaţa şi concentrează gândirea Atunci mesajele sunt mai strict supradeterminate de situaţiile în care se înscriu Sub presiunea urgenţei şi pericolului, discursul se destructurează şi se reconstruieşte informativ Lucrurile capătă semnificaţii nebănuite, ceea ce-şi pune serios amprenta asupra evenimentelor informaţionale, în special asupra a ceea ce constituie fapt informaţional Lumea devine cu adevărat “un text” Nimic nu rămâne doar informativ, ceea ce de fapt este, totul hipersemnifică, este el însuşi şi altceva Chiar şi lucrurile absolut transparente capătă calitatea de paravan în ideea că în spatele lor se ascunde ceva Gândirea urmează îndeaproape viaţa A informa şi a dezinforma se înfrăţesc indiscernabil 72 Darius este funciarmente expus, ca oricare dintre noi, la două pericole imanente: i) a-şi ocupa ineficient mintea prin alocarea de resurse cogitative în întreprinderi precare şi ii) a-şi consuma timpul (viaţa, implicit) în mod inutil Acestor pericole personale li se adaugă cele externe, care vin oricum şi nu depind nicicum de noi De obicei, lucrurile intră în practicile semiotice cu anumite semnificaţii Acum îşi diminuează sfera semantică aşa-zisă curentă şi primesc semnificaţii noi în mod direct legate de situaţia socială în care funcţionează “O limbă – s-a afirmat de către A Culioli şi J - P Declès [Apud 160, p 308] – este în mod funciar ambiguă” Oamenii produc definitoriu semnificaţii ambigue, ca translaţie a propriei naturi: “Oamenii, trăind şi trăind împreună, secretă sens Acest sens este ambiguu” Aşadar, viaţa generează inexorabil trăiri şi semnificaţii ce se adună pe cursul unui sens ambiguu Mijlocul de comunicare fundamentalmente uman este, la rândul lui, funciarmente ambiguu În consecinţă, toate producţiile umane, în special cele discursive, dar nefăcând excepţie totalmente opozitiv nici cele acţionale, vor fi ambigue, se vor exprima ambiguu Comportamentele comunicaţionale discursive sunt şi rămân în parte ambigue, în pofida oricărei explicaţii clarificatoare pe care ar da-o actorul, prestaţiei sale Ba chiar uneori actele explicative măresc concentraţia de echivoc în comportamentele explicate Im Kant chiar preciza în Prefaţa la “Critica raţiunii pure”: “multe ar fi cu mult mai clare, dacă n-ar fi vrut să fie atât de clare” (1994) Roda Roberts apreciază ambiguitatea ca fiind sub diferite forme principala cauză a neînţelegerilor Ambiguitatea lingvistică apare ca efect a trei fenomene: - polisemia, atunci când diferiţi semnificaţi corespund unuia şi aceluiaşi referent, raportându-se la un singur semnificant; - sinonimia, atunci când unul şi acelaşi semnificant are două sau mai multe categorii de semnificat; - înscrierea în diferite contexte, situaţii şi cadre teoretice, solicitând partajarea de bagaje speciale de cunoştinţe Punând degetul pe rana ce o deschide ca o intervenţie chirurgicală recunoaşterea ambiguităţii materialelor informaţiei, trebuie să o vindecăm arătând: “omul ştie ce are de spus şi găseşte mijloacele pentru aceasta “ , dar spunerea sa nu poate scăpa de ambiguitate Între discursul individului şi personalitatea sa, în ambiguitate, legătura nu este directă: omul una spune şi, în parte, alta este Din supravegherea comportamentului verbal al unui actor social, arată D Jodelet [284, p 52], confirmându-i pe J -F Lyotard şi pe Culioli-Declès, nu putem cunoaşte personalitatea acestuia decât în proporţie de 33% Cercetările au arătat că din examinarea conversaţiei unei persoane ne putem forma o impresie sau o opinie despre aceasta Conţinutul conversaţiei contribuie în proporţie de 6% la formarea impresiei şi de 9% la formarea opiniei; din analizarea acesteia se pot trage concluzii în legătură cu calităţi ale spiritului (1%) şi cu inteligenţa (5%), de asemenea, despre sistemul de gândire, părerile şi gusturile celui observat (9%), ca şi despre modul de viaţă şi anturajul acestuia (3%) Cu alte cuvinte, examinarea producţiei verbale nu ne poate conduce decât la o personalitate ambiguă, i-am zice noi, o personalitate care în cel mai bun caz este 33% din adevărata personalitate Lipsită de componenta sa acţională în care să se verifice vorbirea, personalitatea rămâne suspendată, căci, după cum bunul simţ o afirmă, dar nu tot omul o conştientizează: drumul de la vorbă la faptă este lung Continuând raţionamentul lui D Jodelet, personalitatea = 33% VORBĂ (comportament verbal) + 67% FAPTĂ (comportament acţional) “Ceea ce este subiectul este seria acţiunilor lui”, statuează Hegel Omul nu se identifică în mod absolut cu ceea ce face, ci cu “seria acţiunilor sale” Două lucruri se concentrează în formulă: - comportamentul acţional are coerenţă, unitate şi sens; - seria este formată din acte de natură substanţială, în direct raport cu voinţa interioară autentică Acţiunea stă pe proiecte, interese, scopuri şi intenţii “Dacă trec la acţiuni, caut principii”, adaugă Hegel Hotărârea omului este fapta sa, fapta libertăţii şi constrângerii, fapta voinţei şi vinei sale Omul prin “măr” s-a îndepărtat de Dumnezeu, a dobândit cunoaşterea binelui şi răului, dar totodată s-a apropiat, căci a ajuns la puterea de a decide cum să acţioneze Decizia care structurează acţiunea se aşază pe convingere şi pe valoare, ea stă mărturie că omul este el însuşi în tot ceea ce face Presupoziţia acţiunii este convingerea, iar convingerea, accentuează probabil cel mai mare filosof al tuturor timpurilor, “este deopotrivă de a fi adevărată, ca şi de a fi părere sau eroare” [258, p 135] Convingerea adevărată şi părerea tind să se opună, alcătuind un tot: la fel şi acţiunea şi opinia “Acţiunea cere pentru sine un conţinut particular şi un scop determinat” , ea are o valoare în sine şi pentru sine, care constă în efectele la baza cărora se află Totodată, ea este indiciu pentru voinţă: dacă acţiunile se concatenează “într-o serie de producţii fără valoare, atunci subiectivitatea voinţei este şi ea fără valoare; dacă, din contră, seria actelor este de o natură substanţială, atunci şi interioritatea individului este astfel” [258, p 129] Acţiunea sa îl reprezintă întru totul pe om, căci, spune în altă parte, “raţiunea umană sănătoasă se îndreaptă către concret” Acţiunea îi dă mai multe determinaţii omului Informaţia cea mai 73 valoroasă este aceea care descoperă şi figurează acţiuni, căci “esenţa spiritului este fapta sa” Părerea şi opinia sunt nişte “gânduri accidentale” Hegel nu crede în cuvinte şi nu ar trebui să creadă nici Darius “Ce poate fi mai inutil decât să cunoşti o serie de simple păreri şi ce poate fi mai plictisitor?” Părerile, opiniile, ca şi acţiunile se coordonează în serii; seriile de păreri apar ca inutile şi plictisitoare, adică neinformative Aici Hegel merge mai departe, ruptura de real şi raţional, prin totală relativizare a opiniei, părerii, credinţei şi luării de poziţie devine o reală ameninţare Ele ar fi “reprezentări subiective”, “gânduri oarecare”: “o închipuire pe care eu o pot avea într-un fel sau altul, iar altcineva în alt fel; orice părere este a mea, ea nu este un gând în sine general, un gând care este în sine şi pentru sine” Iată o filosofie cu adevărat anti-mediatică! Adevărul nu este la mijloc, este la două treimi! Acţiunea primează, dar cuvintele nu sunt nici ele o putere de neglijat Războiul este în toi, diplomaţia ar dori să-i pună capăt fără a-i anihila scopul Un scit este în tabăra perşilor şi-i ţine de vorbă Ca oricare dintre noi, este văzut, din exterior, ca o personalitate ambiguă Acţiunea (fapta) ocupă locul princiar Ea este, şi după J Piaget, primordială în formarea conştiinţei individuale şi structurarea generică a personalităţii Accentuând nuanţele, el precizează în “Psihologia inteligenţei”: “Constatarea rolului acţiunii m-a învăţat să fiu neîncrezător în privinţa gândirii verbale” Vorbirea nu este de lăsat deoparte, dar întrucât în cadrul personalităţii “relaţia fundamentală” este aceea dintre “inteligenţă şi acţiune” , aceasta din urmă trebuie să reprezinte esenţa, iar nu producţia verbală Pe de altă parte, prin înaintare pe teritoriul generalizării, J Habermas apreciază că întreg “conţinutul informaţional se bazează pe fapte” Trebuie totuşi evitată absolutizarea, căci acţiunile nu există decât verbalizate, în sensul că fapta reprezentând “transmitere de secrete”, să spunem, nu există decât dacă un set de acţiuni coordonate sunt numite lingvistic “transmitere de secrete” Fără lingvistic, faptele nu sunt clare, par să nu existe Conştiinţa acestui lucru o căpătăm abia când conţinutul informaţional faptic este pus sub semnul întrebării prin verbalizare Acţiunile însele sunt oarecum îndoielnice, verbalizarea lor cu atât mai mult este supusă riscului inautenticităţii, lipsei de veridicitate, de consecvenţă, de pertinenţă, de concludenţă Abia când o informaţie stârneşte îndoiala şi conţinutul ei informaţional faptic este pus în discuţie ca posibilitate, ca adevăr, conştiinţa lingvistică se întoarce spre fapte (acţiuni) pe care un proponent le susţine şi un oponent le contestă Trebuie spus că cel mai mare oponent este adevărul, iar informaţia autentică prin el se verifică Vorbele nu sunt fapte, dar gândirea încearcă irepresibil să facă din vorbele unui individ caracterul, personalitatea sa, fără a trece bucuroasă la verificări Pentru cunoaştere în general, iar pentru informaţie în special trebuie avut în vedere ce ne spune Hegel: “Ce este în genere cunoscut nu este, prin faptul că este cunoscut, cu adevărat cunoscut Este cea mai curentă înşelare de sine (s n ), ca şi înşelare a altora (s n ), de a presupune în procesul cunoaşterii ceva ca ştiut şi de a-i da deopotrivă asentimentul” Părăsind terenul reflecţiei, iată-i din nou pe sciţi şi pe perşi faţă în faţă! Mesagerul-crainic-purtător de cuvânt al regilor sciţi trebuie înţeles mai întâi ca personalitate şi abia în al doilea rând ca producător de mesaj, căci în fond mesajul nu este al lui Neverificat, el este o personalitate ambiguă Ca atare, sciţii sunt stimulaţi să-şi încerce agerimea minţii în ultra-ambiguităţi, precum copiii dinţii, în lucruri dure şi necomestibile Dacă ar fi nişte mari retori, perşii ar putea scăpa din capcana ambiguităţii, dar numai din aceea a cuvintelor La anul 90 d Ch Quintilianus ajunsese să cunoască ieşirea: “Ambiguitatea însă trebuie lămurită prin conjectură (termenul urma să fie impus de K Popper – n n ), fiindcă de vreme ce este clar că sensul e ambiguu, trebuie cercetată intenţia (O Kade va vedea comunicarea drept un proces intenţie şi efect – n n )” Neiniţiaţi protocronic în dezamorsări de amfibolii, perşii îşi trăiesc ignoranţa După cum se ştie, comunicarea este supradeterminată de situaţia în care se înscrie Este război Primează înşelătoria În plus, războiul curent se grefează pe un război diurn, unul de fiecare zi: “situaţiile sunt înşelătoare, oamenii sunt în mod conştient sau inconştient ipocriţi în diverse grade”, arată James Smith [Apud 192, p 24] În această situaţie-limită, luptele de teren sunt dublate, urmate sau anticipate, de lupte psihologice, adevărate bătălii de limbaj Agresiunile la nivelul mijloacelor de comunicare se articulează firesc pe acelaşi principiu ca şi războiul Dar care este caracteristica războinică a limbajului? “Ambiguitatea, susţine W Empson, înseamnă ceva foarte pronunţat şi de regulă spiritual, înşelător (evidenţierea noastră), o nuanţă, oricât de vagă, care dă loc unor reacţii alternative la aceeaşi expresie” Răspunsul clar: ambiguitatea şi înşelătoria Ideea pe care o accentuăm însă din fericire nu este nouă În limitele ei este totalmente comprehensibilă o aserţiune a lui F Brune : “Comunicarea publicitară este totalmente războinică” Războiul mijloacelor se bazează deci tot pe înşelătorie: pe ambiguitate “Problema echivocului, arată H - P Jeudi în “La publicité et son enjeu social” [Apud 138, p 138], este o dominantă a discursului contemporan” Domină “azi”, dar a dominat întotdeauna 74 Reputatul critic englez W Empson se ocupă de expresia verbală şi găseşte că există şapte tipuri de ambiguitate ce ilustrează 7 situaţii fundamentale: un cuvânt sau o structură gramaticală acţionează în mai multe moduri deodată (I), două sau mai multe semnificaţii sunt integrate într-una singură (II), o semnificaţie transmite două semnificaţii aparent fără legătură între ele (III), semnificaţii alternative se combină pentru a clarifica o stare de spirit (IV), semnificaţiile acţionează ca o confuzie fericită (V), semnificaţiile sunt contradictorii şi irelevante (VI), contradicţia totală (VII) “Ironia, arată W Empson , este un mod de a te juca de-a înşelătoria” “Ipocrizia, susţine Hegel , este înrudită cu ironia” El însă nu precizează natura înrudirii: înşelătoria Aşadar, după principiul de organizare a războiului, sciţii transmit un mesaj înşelător adversarilor lor (tipul III + tipul IV) Înşelătoria apare la nivelul producţiei, al transmisiei şi al consumului Din perspectiva creată de faptul că în linii generale conţinutul informaţiei este alcătuit din suma semnificaţiilor directe şi indirecte, implicite şi explicite, intrinseci şi extrinseci ale evenimentului informaţional şi ale factorilor ce concură la producerea sa, informaţia globală este afectată, direcţionată, deformată, suferă biasul modificării aportului semantic al fiecăruia dintre factorii constitutivi c) Codul iconic-obiectual Sciţii, ca instanţă de producţie, aveau la dispoziţie, pentru punerea în scenă a informaţiilor ce doreau să le transmită, mijloace semiotice (materiale semiologice şi coduri) adecvate unui act informativ cu un destinatar bine cunoscut Într-un gest belicos de alegere ce trădează conştiinţa princiară a controlului mijloacelor de comunicare, ei mobilizează unul cu adevărat războinic Este vorba de un set de coduri în care privilegiat este limbajul iconic- obiectual, prin excelenţă ambiguu Codul iconic-obiectual duce ambiguitatea pe culmile cele mai înalte pe care se poate ridica un mijloc de comunicare Alegerea mijlocului urcă la puterea a doua ambiguitatea funciară a condiţiei umane Informaţia este ţinută, are mari datorii faţă de structura de finalităţi a producătorului scit Obiectele nu tac Aici mai întâi se furnizează nişte semnificaţii greu de pus în discurs Lucru ce vrea să spună că producătorul nu vrea să spună nimic Informaţia e un dar Se expediază de fapt obiecte cu valoare semnificativă Semnificaţiile sunt ambalate în obiecte Se selectează astfel un cod prin el însuşi ambiguu, friabil, fără o sintaxă şi fără o logică stricte, un cod marcat de mize simbolice: codul iconic-obiectual Limbajul iconic-obiectual este ultimul dintre limbajele sintaxice, cel gustativ, olfactiv şi cel tactil sunt semantică pură Sunt trimise: o pasăre, o broască, un şoarece şi săgeţi Codul acţionează în două moduri dintr-o dată: arată nişte obiecte şi face referire la o cultură verbală a simbolurilor Pentru consum, decodificare, productul informaţional va avea nevoie de un interpretant mai puternic decât cele două, unul de exprimabilitate generală, unul pur şi sigur: limba Mai mult, mesajul este numit “dar”, lucru care obligă, complică şi înşală (ambiguizează) şi mai puternic Mesagerul este “crainic” Transmiţătorul duce suportul-dar şi îl însoţeşte cu o ironie (ambiguă şi înşelătoare prin definiţie): “dacă sunteţi ageri la minte” Ordinea obiectelor este aleatorie şi lasă loc unui larg set de tălmăciri Consumul-interpretare încearcă să organizeze semnificaţiile Fără să se ştie că darul nu se semnifică decât pe sine, în mod inutil se alocă energii pentru decodificarea lui ca mesaj: consumul este şi el modulat de înşelătorie Orice informaţie este cel puţin în parte o înşelătorie Să nu uităm aceasta! Arma cu care adevărul luptă împotriva înşelătoriei, singurul veritabil antidot, este verificarea O informaţie neverificată poate fi considerată, fără vreo remuşcare, ca îndoielnică Aceasta în cazul în care ne interesează adevărul, căci dacă ne intereseză doar gloria informării, atunci şi o informaţie neverificată şi nesigură rămâne tot o informaţie, în ambiţia unui producător care ţine morţiş să se facă vizibil Un consumator lucid nu va lua decizii decât în baza unei informaţii verificate şi nu va uita nici o clipă că în piaţa informaţiei sau în afara ei producătorul va fi tentat să lucreze în regim de minim efort, neresimţind ca obligaţie verificarea Producătorul este, şi el, înainte de a fi producător, un personaj social ca oricare, adică un om obişnuit, unul ce nu-şi întemeiază încrederea în mod strict pe dovadă, pe verificare Un mare pericol vine şi de acolo că prejudecăţile nu au nevoie de argumentare şi de confirmare Să nu lăsăm prejudecăţile să lucreze la serviciul de aprovizionare! Să nu ne însuşim, sub beneficiu de inventar, neverificate, informaţiile care să ne confirme prejudecăţile! Ironia face ca, lucru demonstrat de J -N Kapferer în “Căile persuasiunii”, tendinţa cea mai puternică a individului să fie aceea de a se expune la mesaje cu care, în principiu şi în prealabil, este de acord Această tendinţă lărgeşte şi consolidează forţa prejudecăţii, ne determină să căutăm şi să ne otrăvim, când nu le verificăm, cu informaţii care ne confirmă prejudecăţile, proastele obiceiuri, mentalităţile păguboase şi rutina Fiecare le combate, dar mulţi sfârşesc fără luptă prin a le accepta În situaţia dată, ca un excedent la ironie, se adaugă codul lingvistic prin care se pune sub semnul întrebării orice interpretare, căci se trece astfel la dialogism: discursul producătorului integrează în parte pe acela al consumatorului şi “îl ia în seamă explicit sau implicit pentru a-şi bate joc de el, prin ironie” Perşii, în calitate de consumatori, pun în scenă un mesaj, un eveniment, ei construiesc discursul pe care-l consideră cel mai adecvat obiectivelor ce-i animă ca intenţie şi ca receptare ţintită Construcţia-informaţie este o transcodare a materialului iconic-obiectual într-unul verbal, eveniment comunicaţional în care ca într-un puzzle 75 din care lipsesc piese, golurile sunt umplute cu propriile intenţii De parcă ar raţiona în locul lui Darius, R Barthes se întreabă: “Care sunt semnificaţiile acestor sisteme de obiecte, care sunt informaţiile transmise prin intermediul obiectelor?” Şi-şi răspunde: “Nu se poate da decât un răspuns ambiguu (s n ), căci semnificaţiile obiectelor depind mai mult de receptorul decât de emiţătorul mesajului, adică mai mult de lectorul obiectelor În fapt, obiectul este polisemic, adică se oferă facilmente unei pluralităţi de lecturi” În faţa unui obiect, lectura este o infidelitate agravată de diferenţele pe care cititorii le prezintă în ce priveşte lexicurile la dispoziţie, rezervele de lectură, volumul cunoaşterii în general, nivelul cultural În faţa unui obiect ori a unei colecţii de obiecte posibilităţile de interpretare se multiplică Obiectele sunt întru totul vizibile şi tocmai de aceea, lipsite de evidenţă Acesta este “paradoxul” obiectului: “serveşte la ceva, dar serveşte totodată la a comunica informaţii” Ambiguitatea obiectului, ca şi comunicatul obiectual, este, reliefăm noi, triplă: - obiectele sunt polisemice: semantica lor este labilă, iar semantizarea dificilă; - “colecţia de obiecte”- comunicat are o sintaxă variabilă; parataxa este regula ei; obiectele se pot aşeza oricum; - folosirea obiectelor ca obiecte, în raport de utilitatea lor, este departe de a fi fixă: pragmatica este nestatornică O frază mai mult: prin ambiguitatea lor, obiectele se încăpăţânează într-o fisiune semantică necontrolabilă care se izbeşte de dorinţa de claritate şi ordine a lectorului Orice lectură obiectuală este marcată de derută şi permanent supusă pericolului de derapaj în raport cu “intenţiile autorului”, din care, uimitor, însuşi autorul “Operei deschise”, U Eco, face la maturitate criteriu În discursul obiectual se alunecă, astfel obiectele fac victime Inocenţa obiectelor este parte în lupta noastră de a descifra semnele şi de a lectura lumea “Robul a scris-o”, spune T Arghezi Lumea apare prin toate ca text şi de aceea nu trebuie, dacă gândim, să ne temem deloc de intertextualitate, chiar să ne bucurăm, ca să se poată bucura şi alţii de ea! Judecând la modul argumentativ, crainicul deşi venise să aducă un dar, provoacă un dar El obţine mai multe informaţii chiar decât cred perşii că au extras din situaţia de comunicare ad-hoc creată: primirea de către rege a unui emisar al adversarului Principala calitate a crainicului antic era vocea, iar nu vreun “dar” total intelectual Renumele său stătea în “sonorizare”, nu în raţiune, spirit şi intelect În comparaţie cu unii dintre adevăraţii intelectuali, arată Quintilianus , “chiar şi un crainic poate agonisi mai mult cu vocea sa” În mod surprinzător deci crainicul sciţilor, el care este înainte de toate o voce, prezumat a fi mai mult vorbă decât raţiune, obţine mai mult de la perşi decât aceştia de la el Consumul informaţional nu anulează nici una dintre cele trei strategii discursive pe care orice producător le are la îndemână: de credibilizare (prin aducerea de argumente de adevăr şi de autenticitate), de persuasiune-seducţie (prin efectele de dramatizare, ironizare şi crearea senzaţiei de joc) şi con-simţire sau empatie (jocul înţelegerii situaţiei celuilalt) Patrick Charaudeau nu menţionează decât pe primele două [108, pp 46-71]; a treia opinăm că trebuie adăugată De spus că interpretările perşilor sunt profesionale Ele aparţin unor cunoscători într-ale informaţiei, aflaţi în dificultate Informaţia este decodificată după criteriul actualităţii Materialul este structurat pe coordonatele realităţii de moment Construcţia informativă este actuală şi oportună, adică avantajoasă pentru “acum”: Darius crede că sciţii îi închină “acum” ţara, iar Gobryas că “acum” trebuie să plece Amândoi găsesc în informaţie o salvare care în realitate nu există: mesajul nu spune nimic, el are doar rol de “amânare”, cum ar spune Mihail Ralea Criteriul proximităţii este îndeplinit şi el Interesul interpreţilor este de a vedea ce spune darul pentru acest “loc” “Mesajul-comunicat” are importanţă doar dacă se referă la un eveniment din proximitatea spaţială a consumatorului El îl înscrie între finalităţile sale strategice pe destinatar Atenţia acordată darului se decontează doar în valoarea “lichidă” a proximităţii evenimentului vizat Obiectele, cred interpreţii, trebuie să dea indicaţii despre “aici” şi “acum” Ei caută în ele semne, indicii şi semnale Consumatorii au tendinţa, marcată de Herodot, de a privilegia faptele care au drept cadru situaţia curentă Evenimentul informativ al darului are, în al treilea rând pe criteriul afectiv, o puternică încărcătură emoţională şi imaginară Informaţia se află în centrul atenţiei Stârneşte pasiuni, trăiri intense, descărcări emoţionale, tensiuni, chiar contradicţii şi contrarietăţi Tălmăcirea lui Gobryas este opusă celei a lui Darius Crainicul alimentează şi cu emoţii tabăra perşilor Sosirea lui, ca orice suport informaţional care se referă în general la informaţii despre “războaie, catastrofe, accidente sau alte evenimente senzaţionale”, beneficiază de o “lege a priorităţii” Interpretarea lui Darius nu dejoacă nici o înşelătorie Cea a lui Gobryas, deşi pare din punctul nostru de vedere modelat “patriotic”, mai adecvată materialului aflat la dispoziţie, deşi pare o construcţie aşezată pe un teren solid, ridicată principialmente mai scrupulos şi valorificând întreg cuantumul de semnificaţii pe care situaţia în derulare le-a generat, este la fel de greşită În cadrul situaţional dat, constrângerile comunicării nu 76 operează informativ Adică orice interpretare este eronată, căci prin ea însăşi este ţinere pe loc, pierdere de timp, lucru urmărit de regii sciţi Oricât de elegantă, inteligentă ori coerentă, interpretarea este falimentară, căci timpul trece în defavoarea interpretului Singura interpretare corectă este “acţiunea” Ea reprezintă unica alternativă Prin ea se anulează informaţia înşelătoare şi se produce informaţia salvatoare În mod deloc anormal, Darius nu primeşte chiar informaţia pe care o caută, ci ca oricare dintre noi, el şi- o construieşte singur d) Codul darului Darul terapeutic Darul este un bun cultural Esenţa sa o reprezintă informaţia neereditară El nu se naşte, este o construcţie intenţională ce ţine de nivelul de educaţie Darul nu este întâmplător, nu este un noroc ori o întâlnire nesperată Este o investiţie culturală voluntară care obligă Fără a include obligaţia de returnare, el ar deveni pomană, adică fructul unei întreprinderi moral- creştine şi al unui sacrificiu al celuilalt Pomana nu are obligaţii Un fel de dar este potlach-ul indienilor americani, el înglobează un angajament necesar: a redistribui ceea ce primeşti Potlach-ul ar fi “un dar din dar” Revenind la schema cognitivă a lui “a dărui” ea implică trei obligaţii: “a da, a primi şi a întoarce darul” Nu ai dreptul să refuzi un dar “A refuza înseamnă să arăţi că îţi este teamă” – precizează M Mauss Până să primească darul, Darius trece de la “nelinişte” (CXXX), la “încurcătură” şi la “griji “ (CXXXI) Prin punerea lui Darius în situaţia de a nu putea refuza darul, căci şi-ar dovedi teama reală, Herodot expune în mod implicit, protocronic, o teorie a darului, mai exact, a informaţiei ca dar Chiar dacă regelui perşilor nu i-ar fi teamă de dar, starea sa emoţională de nelinişte şi teamă i-ar modela viziunea generală asupra cadrului Unui om înfometat orice lucru i se pare apetisant sau îi aduce aminte de mâncare: soarele pare o pâine sau o friptură, luna – o prăjitură sau un chec Darul, odată primit, obligă la un “schimb”, el naşte aprehensiunea că va trebui să înapoiezi, teama că vei fi la pământ cât timp n-ai dat o replică pe măsură “În realitate, eşti deja la pământ” , acceptarea creează conştiinţa unei obligaţii Astfel, dintr-o dată darul devine o povară, o acceptare a unei provocări, care în cazul lui Darius este întărită prin necesitatea de a răspunde sfidării, lansată de crainic: “să dezlege singuri, dacă erau ageri la minte” (CXXXI) Noi ştim că darul, ca orice lucru de altfel vândut, furat ori într-un alt mod înstrăinat, păstrează o legătură cu proprietarul originar şi cu producătorul În condiţiile unei ofensive în cadrul unui război (care e o “înşelătorie”) darul sciţilor trebuia refuzat Nevoia îl face însă pe Darius să cedeze obligaţiei morale de a-l primi: voinţa de informaţie şi voinţa de putere Situaţia dată face din acceptarea darului un pericol, dar ce informaţie nu reprezintă prin ea însăşi un pericol!? Pentru a nu-şi trăi până la capăt inferioritatea în care îl pune darul pe acela care îl primeşte, regele perşilor oferă în schimb, fără a preciza discursiv, chiar viaţa crainicului ce şi-o periclitase în plus faţă de venirea ca sol, prin exprimarea îndoielii asupra agerimii la minte a interlocutorilor Un războinic lucid, având conştiinţa clară a războiului-înşelăciune, nu stă de mesaje personale în legătură cu starea de beligeranţă, ci acţionează ori în cel mai rău caz, într-un interludiu de regrupare fizică şi mentală, pentru a câştiga timp, dă el de înţeles că ar dori să stea de vorbă A trimite soli înseamnă ofensivă, primirea unor soli nechemaţi înseamnă inferioritate, este un comportament defensiv Pentru aceasta ilustrativ este Decebal Istoricul roman Cassius Dio relatează că între 100 şi 102 d Ch , înainte de începerea primului război daco-roman şi în timpul acestuia, Decebal a ţinut prin soli legătura cu Traian şi că pe măsură ce situaţia sa se agrava rangul solilor creştea Decebal compensa inferioritatea numerică faţă de imensa armată a lui Traian prin culegerea de informaţii de către soli cu capacitate de procesare informaţională din ce în ce mai ridicată Chiar când pierde, Decebal are iniţiativa Cassius Dio precizează: “Chiar înainte de a fi învins, Decebal nu mai trimisese la romani reprezentanţi ai comaţilor ca soli, ci fruntaşi dintre pileaţi” Ca ultimă soluţie, solii îi solicită lui Traian să-l primească chiar pe Decebal, acesta acceptă, însă Decebal nu vine la întrevedere şi refuză chiar să se întâlnească cu cei delegaţi de Traian El lasă să se înţeleagă că va ceda Cassius Dio adaugă: “Decebal se arăta dispus să accepte toate condiţiile care i s-ar fi impus, nu fiindcă ar fi avut de gând să le respecte, ci numai pentru a putea răsufla, câştigând timp” Prin soli, Decebal obţine pacea, dar păstrează starea de beligeranţă, încearcă să-l asasineze pe Traian: “puţin a lipsit să nu-l asasineze pe Traian prin şiretenie şi trădare” Mai mult, îl invită pe Longinus, un comandant de legiune romană, la o întrevedere Acesta nu-şi dă seama de pericol, Decebal îl reţine prizonier şi, spune istoricul, “îi luă un interogatoriu, de faţă fiind şi alţii, asupra planurilor lui Traian” Ulterior pune condiţii lui Traian pentru răscumpărarea lui Longinus La Darius, nici vorbă de aşa ceva: el nu luptă, el culege informaţii, de fapt, le primeşte ca dar În război, orice dar este un “cal troian”, iar acela al sciţilor nu face excepţie Darius refuză mai întâi în mod involuntar darul Prin sensul ce i-l atribuie, el se apără ignorând realitatea În primul moment, Darius nu acceptă să se informeze, apoi cedează, necesitatea îşi face loc prin faptele oamenilor 77 Scena de interlocuţie creată de Herodot se structurează ca o situaţie psihoterapeutică Crainicul, ca orice analist, are controlul mecanismelor de generare a semnificaţiilor, al strategiilor de punere în discurs şi al figurării intrigii Precum un analist în faţa pacientului său, el teatralizează problema perşilor, le dă acestora întâlnire cu ei înşişi, încercând să-i salveze de falsitatea propriului lor raţionament, pentru a le furniza o altă falsitate care s-o amorseze şi s-o agraveze pe cea dintâi “Rolul psihanalistului, arată M Mannoni, , este de a lua în considerare caracterul înşelător (s n ) în scopul de a ajuta subiectul” Crainicul, nici vorbă, ia în calcul caracteristica insidioasă a situaţiei Nu uită el de război! Sigur că îi ajută pe perşi: comunicatul (“ceea ce se comunică”) celor care l-au trimis şi opiniile exprimate reprezintă un ajutor în decodificare şi reconceptualizare Crainicul, adică “analistul”, “este acolo pentru a restitui ca dar (s n ) subiectului adevărul acestuia” [337, p 179] Crainicul ştie adevărul, dar el nu le aprobă, nu le confirmă şi nu le validează perşilor decât propriul lor adevăr Li-l arată şi mai mult nimic El rupe astfel cu un discurs ce pare mincinos, dar fără a se izola de el e) Codul simbolic Darul este polisemic Ambiguitatea ce îi dă o stranie putere, se datorează într-un anume fel unei lipse, unei insuficienţe din partea obiectelor: în loc să ne reţină, ele se lasă depăşite într-o perspectivă imaginară, pe o dimensiune obscură Înşelăciunea este generată de tensiunea dintre prezent şi ascuns Obiectele ce alcătuiesc darul-mesaj favorizează o interpretare (ca identificare de mesaje în mesaj) multiplă Ele sunt prezenţa “Ascunsul este cealaltă latură a unei prezenţe” Puterea absenţei face ca obiectele reale să desemneze altceva, să fie indiciul a ceva de dincolo de ele Obiectele apar astfel şi ca obstacol şi ca semn interpus Ascunsul fascinează şi dă măsura sustragerii la care se procedează Darius ştie că obiectele prezintă ceva doar pentru a ascunde altceva, dar el nu-şi poate reprima gestul de a-şi acoperi nevoia de informaţie Prin tălmăcire, el încearcă să atragă în actul semantic, să declanşeze o reacţie de concentrare pe mesaj a compatrioţilor săi Totodată, încearcă să obţină o confirmare ori o infirmare a interpretării sale din partea crainicului, pe imboldul de a vorbi al căruia se şi bazează Obiectele nu-i apar ca insuficiente decât ca răspuns la o exigenţă a privirii sale Dorinţei sale de claritate îi răspunde o prezenţă obiectuală aluzivă El nu găseşte în obiectele vizibile o întrebuinţare a tuturor energiilor sale interpretative Trece dincolo de ele şi se pierde într-un spaţiu gol, spre un dincolo fără întoarcere Vorbeşte primul şi înfruntă astfel riscul ca interpretarea sa să-i decepţioneze pe compatrioţi Putea să-l lase primul pe Gobryas, dar situaţia implică urgenţă Interpretarea opozitivă a consilierului Gobryas nu este sancţionată Fascinaţia ambiguităţii obiectelor îi ocupă regelui o mare capacitate de procesare El este în culmea distragerii, uimitor de neatent, înverşunat pe a înţelege, când ar trebui să înceapă prin a simţi Este o lege psihologică bine cunoscută ”Mai întâi ne emoţionăm şi numai după aceea înţelegem (dacă e cu putinţă)” : pentru ca informaţia să aibă un efect mai mare ea trebuie să inceapă prin a emoţiona În consecinţă, gândirea consumatorului Darius este afectată şi de emoţia ce blochează şi ea o parte din capacitatea sa de tratare a informaţiei Darius nu mai priveşte lumea aşa cum este Neatenţia sa se sprijină pe neglijenţă Este captivat nu de obiecte, ci, mai ales, de ce crede el că ar fi transparenţa lor semnificativă Ca atare, el pierde mai mult pe făgăduielile obiectelor decât pe semnificaţiile lor, fără a conştientiza că “nici un obiect nu poate ţine promisiunile făcute de semnele sale” Producătorul şi consumatorul sunt oameni: nici o informaţie nu poate ţine toate promisiunile sale Darius face o investiţie falimentară în domeniul sensului într-o bancă de ambiguităţi El este, ca orice interpret, “într-o largă măsură producătorul a ceea ce descoperă” Regii sciţi ştiu că a vedea este un act primejdios, unul care nu poate fi refuzat: acţionează simultan, instantaneu, irepresibil, dintr-o dată Vorbele necesită timp, obiectele, doar o clipire Vederea este un limbaj eliberat de limitele digitalizării: generalizare, efort de achiziţie şi prelucrare, nevoie de timp şi ireversibilitate Pericolul cel mare vine de acolo că şi “simpla vedere a unor obiecte (…) poate dicta o hotărâre, o decizie” Noi ştim că informarea este preliminară luării unei decizii Vederea informează Privirea este informativă Există decizii ce se pot baza doar pe ce se vede, pe ce se deţine Dar verificarea!? Prin gestul său, Darius face jocul sciţilor: vede prea intelectual, prea hermeneutic Sub presiunea interpretării şi a emoţiilor, regele perşilor pierde contactul cu bazele sale filosofice Spiritul, neliniştit şi îngrijorat până mai dincolo de poate, incapabil de “pătrundere raţională”, de “sesizare a ceea ce este prezent şi real”, de o “privire raţională care este împăcare cu realitatea”, ajunge, în termenii lui Hegel [258, p 16 şi p 19], să-şi restricţoneze accesul la operaţiile filosofice de care în mod normal este în stare Extensia semnificaţiilor, câmpul larg ce face obiectul comprehensiunii solicită conducătorului perşilor alocarea, din baza sa de cunoştinţe, de bogate resurse cognitive Îi sunt necesare cunoştinţe din diferite domenii şi chiar le aduce în instanţa de recepţie, demers în urma căruia îi rămân relativ puţine resurse pentru efectiva procesare a discursului Cunoştinţele constau în faptele pe care se sprijină organizarea semnificaţiilor şi atribuirea de sens Desigur, regii sciţi (producătorii) atât prin darul-mesaj, prin mesajul-supliment, cât şi prin canalul de transmitere vor să-i irosească timpul lui Darius şi, dacă n-ar fi Gobryas care dejoacă prin interpretarea sa “înşelăciunea războinică” a sciţilor, aparenţa de timp răbdător nu şi-ar dovedi precaritatea Dându-i informaţii pe care psihologic nu le 78 doreşte, Gobryas îl “clasifică” pe Darius Practic, în fiecare dintre cele două interpretări producătorul este un câştigător, regii sciţi domină: - tălmăcirea lui Darius le asigură un avantaj strategic; - cea a lui Gobryas le aduce unul psihologic Şi într-o decodificare şi în alta, regii sciţi sunt cei care înving în războiul principiilor; ei îi doboară pe adversarii lor pe terenul înşelăciunii Informaţia îl invinge pe Darius Informaţia este un dar pe care ni-l facem nouă înşine, îl facem altora sau şi nouă şi lor O bucurie, o plăcere, dar şi o ameninţare, o capcană: fericiţi cei săraci în informaţie! În acelaşi timp, ca orice dar, meritat ori nemeritat, ea constituie o putere şi un pericol, o binecuvântare şi un blestem Atitudinea sanitară socială faţă de informaţie, bazată pe dialectica ei internă, apare motivat concomitent ca sintoxică şi catatoxică, îndreptată spre sine şi spre altul, activă şi pasivă 4 4 Seducţia Prin opoziţie cu mitul, care este operaţia persuasivă cu cele mai profunde rădăcini culturale, seducţia este operaţia persuasivă cea mai inocentă În raport cu minciuna şi ficţiunea, care nu au salvare în faţa unei instanţe de disuasiune, mitul şi seducţia se apără cu ideea de non-insidiozitate Dacă vrem să trăim cinstit trebuie să privim în faţă adevărul Căile către adevăr sunt cogitaţia şi intuiţia Operaţia de seducţie joacă în contul intuiţiei sub o mască de cogitaţie În acest proces de deturnare cognitivă sunt mobilizate mijloace semiotice precum vorbirea, kinetica, proxemica, paralimbajul verbal, cronemica ş a Nu poate exista discurs seductiv fără un dispozitiv limbajual În fond, seducţia este efectul patetic şi patemic al utilizării unui limbaj oarecare Se desprinde că seducţia acţionează ca limbaj şi cogitaţie Discursul său este dublu articulat, cogitaţional şi limbajual: un "gând" seductiv sofistic este antrenat de un limbaj seductiv retoric Nu poate exista logos persuasiv în absenţa unui corp de limbaj seductiv, corp de limbaj care are specificităţile sale, plastica sa proprie, şi care dispune de capabilităţi de a produce efecte patemice şi patetice Funcţionarea acestui limbaj impune ca necesară o modalitate de a regla elementele verbale ce au rolul de a acţiona direct asupra simţămintelor, asupra sufletului Corpul de limbaj este pus în mişcare şi controlat de o tekhne, de o artă retorică A Mucchielli consideră că se poate delimita o “situaţie de seducţie” ce constă în modificarea unei situaţii normale prin atragerea, ca decisive, a unor elemente seductive: zâmbet, umor, dezinvoltură, gerare de aparenţe Seducţia nu are nici o obligaţie faţă de morală Ea rezultă la intersecţia unei retorici a emoţiei cu o cogitaţie a pasiunii, ambele indiferente faţă de o etică strictă Pentru ca operaţia de seducţie să fie fecundă, pentru ca în substanţa sa persuasivă ea să depună cuvinte şi gânduri emoţionale, pentru ca destinatarul să fie sedus sub presiunea acestora şi într-o zi să devină obiect al unei veridicţiuni ce constată efectul persuasiv, în aceste scopuri este necesar ca discursul rostit să nu fie un discurs al adevărului decât în cazul unui adevăr rostit din eroare Discursul adevărului este discursul natural, discursul convictiv Operaţia de seducţie înseamnă un discurs artificial, intenţionat şi proiectat a fi nenatural, dar care face mari eforturi de a ieşi în lume sub acoperirea naturalului Discursul natural se sprijină în acelaşi timp pe o morală şi o artă, acestui fundament grecii îi spuneau parrhesia Vocabula grecească desemna vorbirea directă, vorbirea francă, acţiunea morală de a spune lucrurilor pe nume, vorbirea pe şleau Discursul condus de parrhesia nu este unul insidios, prefăcut ori ascultând de legile retoricii, vizând în sufletul destinatarului producerea de efecte patetice Michel Foucault găseşte parrhesia în discursul filosofilor greci, vorbirea directă fiind metoda de producţie a lui Socrate, Platon ori Aristotel În virtutea acestei convingeri, spunea Aristotel: "Mi-e prieten Platon, dar mai prieten mi-e adevărul" Discursul profesorului grec "nu trebuie să fie unul artificial", "să nu fie unul de seducţie" Seducţia este una dintre artele iluziei, ale podoabelor, o încununare a retoricii sofistice Producţia seductivă nu este o spunere pe care destinatarul să o poată veridictiv subiectiva, să şi-o poată apropria şi să-l ajute pe acesta să se cunoască mai bine pe sine, să se preocupe mai bine de sine, adică în atingerea obiectivului individual fundamental: ameliorarea de sine Regula retorică a discursului convictiv este, în plan limbajual, vorbirea francă, adică parrhesia Formularea limbajuală a discursului convictiv trebuie să fie directă, fără ocolişuri, fără podoabe Parrhesia este calea către adevărul sincerităţii, totodată atitudine etică şi procedură tehnică Ei i se opune seducţia sub toate formele ei (măgulire, adulare, flatare şi linguşire) "Anti-vorbirea pe faţă" a seducţiei este, şi ea, o procedură tehnică (de nuanţă retorică) şi o atitudine morală (un ethos inversat) Ambele aceste componente sunt indispensabile pentru a transmite discursul 79 persuasiv Rostirea persuasivă vizează un dublu obiectiv: mai întâi diminuarea suveranităţii destinatarului asupra propriilor emoţii şi asupra veridicţiunii de sine şi, apoi, instaurarea pe locul diminuării a unei emoţii străine interesului destinatarului Pe de altă parte, cogitaţional, seducţia valorifică o premisă care celui vizat a fi sedus îi scapă Seducătorul nu spune totul El lasă deoparte intenţionat o anume premisă Seducătorul renunţă deci la sinceritatea, libertatea şi deschiderea care fiecăruia îi permit să spună ce are de spus şi să formuleze cum exact doreşte s-o facă Seducţia interpune un gând seductiv şi o retorică de formulare În raport cu convicţiunea ce-şi trage substanţa din parrhesia, din a spune pe faţă totul, persuasiunea reprezintă a nu fi franc pe două direcţii: cogitaţional (gândul persuasiv) şi limbajual (retorica, iluzia, podoabele) Seducţia este duşmanul moral al lucrului comunicat direct Faptul că seducţia există confirmă că acest duşman al adevărului şi al spunerii pe faţă este unul foarte puternic Schema funcţională a seducţiei este una deloc complicată Pentru a obţine de la un destinatar o anume conduită sau un oarecare comportament şi pentru a-şi satisface astfel, fără ca respectivul s-o ştie, un interes, seducătorul valorifică în ultimă instanţă o dorinţă a acestuia Seducătorul îşi instituie influenţa seductivă prin exploatarea unei dorinţe a sedusului Prin urmare, seducţia este o problemă de generare şi gerare a unei dorinţe Atunci când nu constată la sedus existenţa dorinţei, seducătorul trebuie s-o provoace, s-o inducă, s-o genereze Între seducător şi sedus se creează un "raport de seducţie" , "o relaţionare seductivă" [538, p 301] Relaţia seductivă ţine legate în mod complementar două persoane interesate Seducătorul este interesat de a-şi satisface un interes prin accentuarea unei dorinţe naturale sau provocarea unei dorinţe imperioase Sedusul este interesat să-şi satisfacă dorinţa imperativă "Provocarea, iar nu dorinţa este esenţa seducţiei", arată Jean Baudrillard În demersul său, seducătorul nu are la dispoziţie decât un singur, un unic inocent instrument: limbajul Seducţia se află în afara constrângerii Ea nu cunoaşte calea obligaţiei În seducţie, forţa nu are nici un cuvânt de spus Seducătorul se serveşte de limbaj pentru a obţine ceea ce vrea Se foloseşte, de asemenea, de dorinţa sedusului pe care fie o stârneşte, fie o consolidează Seducătorul obţine de la sedus o dorinţă ce animă un comportament Prin inducerea de dorinţe artificiale ori întărirea uneia naturale, dar debile, seducătorul se interpune între "sedus" şi practica sa, între sinele acestuia şi conduita sa Seducătorul îl împiedică pe sedus să se cunoască pe sine şi să se preocupe de sine Prin dorinţa care-l conduce, sedusul ajunge un neputincios: sedusul nu se mai poate opune De acum, îl împinge nu seducătorul, ci propria sa dorinţă Sedusul dă suveranitatea de sine pe o dorinţă Seducţia generează şi gerează aparenţele Ea lucrează pe spaţiul verosimilului Numele adevărat al verosimilului aparenţei este amăgire Dorinţele sedusului sunt efecte ale amăgirii produse de seducator În procesul seductiv are loc o dispariţie a evidenţei şi a ordinii, ceea ce permite infiltrarea aparenţei Nu este însă vorba de orice fel de aparenţă Seducţia mizează pe aparenţele fascinante, încântătoare Seducătorul încântă Amăgirea realizează două scopuri deodată: provoacă şi promite Domeniul seducţiei se arată a fi încântătorul şi fascinantul Obiecte ale seducţiei pot fi: succesul, faima, banii, iubirea, celebritatea, respectul, prestigiul, importanţa, puterea T Wren arată că "faima seduce la fel precum iubirea, succesul şi puterea" Obiectele seducţiei încântă prin promisiunea de respect, recunoaştere şi influenţă asupra celorlalţi sau din partea celorlalţi Prin faptul că provoacă şi promite amăgiri, seducţia este "viitorul" unei promisiuni în cădere Omul este o fiinţă care oferă Omul onest îşi oferă adevărul, el acţionează convictiv Seducătorul, în schimb, oferă verosimilul, aparenţa, amăgirea sub formă de adevăr Mai mult decât oferă, el stimulează Seducătorul oferă o aparenţă şi stimulează o dorinţă De asemenea, corelat, el oferă şi un potenţial de împlinire Încântarea din miezul seducţiei vine nu din dorinţa de a obţine ceva, ci din "aparenţa" unui potenţial de împlinire a dorinţei Spre deosebire de claritatea cu care vorbeşte despre dorinţe, seducţia vorbeşte ambiguu despre câştigurile promise Mesajul seductiv încântă şi oferă, amăgeşte şi promite, face vizibil un potenţial de împlinire Doar atât Seducţia nu pune la dispoziţie garanţii Operaţia de seducţie este cea mai rapidă dintre operaţiile persuasive Seducţia este un şoc Seducţia este rapidă, "provocarea este mai rapidă decât comunicarea", precizează Baudrillard Ea este, spunem noi, obligată să fie rapidă Rapiditatea seducţiei este condiţia ei de existenţă, nu de eficienţă Construind pe aparenţe, seducţia nu trebuie să lase sedusului timp pentru a dezamorsa aparenţa şi a demonta amăgirea Sedusul nu trebuie lăsat să pună încântarea în contact cu potenţialul de împlinire a dorinţei În clipa în care cineva ar confrunta promisiunea cu provocarea, seducţia ar intra pe făgaşul eşecului De altfel, principala modalitate de disuasiune pentru cazurile de seducţie o reprezintă confruntarea dintre fascinaţie şi potenţialul de împlinire a dorinţei Seducătorul introduce în suveranitatea de sine a celui vizat un discurs în afara intereselor acestuia din urmă Odată instalat, discursul seductiv, el înstrăinează pe sedus de autoritatea asupra sinelui propriu şi-l 80 conectează la comenzile exogene, ale discursului seductiv Incapabil de a-şi păstra autonomia, cel sedus cade în capcana seducţiei din care nu va mai ieşi decât ca subordonat premiselor seductive Seducţia distruge deci controlul sinelui asupra dorinţelor proprii: din afară, acestuia îi sunt induse, consolidate ori sugerate dorinţe şi stimulate energii de concretizare a acestor dorinţe Sedusul nu se află doar într-o poziţie de inferioritate, el este definitiv capturat de dorinţe străine proiectului său de viaţă Sedusul trăieşte o dorinţă indusă de dorinţele altuia El trăieşte după dorinţele altuia Marea încercare a seducătorului o reprezintă instalarea între eul cotidian al sedusului şi sinele acestuia a unei dorinţe insidioase Acesta nu face decât să interpună un discurs şi să mizeze pe amorsarea unei dorinţe, pe subiectivarea unei doleanţe Seducţia induce în eroare dorinţele celui sedus Ea se joacă pur şi simplu cu dorinţele Fondul pe care ea acţionează este verosimilul sub formă de aparenţă şi aparenţa dusă spre amăgire Acest fond se obţine prin dispersarea evidenţelor şi prin subminarea ordinii emoţionale "Aparenţa, arată J Baudrillard , este spaţiul seducţiei" Spaţiul seductiv este un spaţiu ceremonial, contestabil şi totuşi sugestiv În acest spaţiu, eul unui individ, al fiecărui individ dintr-o masă, eul în general este pervertit, este înstrăinat de sine către o dorinţă alogenă, venetică Dorinţa seductivă este o dorinţă malefică Prima înclinaţie a fiinţei în societate o constituie dovedirea existenţei proprii Strategia seducţiei este de a aduce lucrurile în aparenţa pură, de a le face să strălucească, să încânte, să fascineze, să captiveze, să scânteieze, să orbească prin strălucire Realitatea este determinată să se epuizeze în jocul aparenţelor Senzaţia creată este că există secrete în aparenţe şi că individul pentru a avea acces la secretele obiectelor seductive (faimă, succes, putere, iubire etc ) trebuie să se conformeze dorinţei ce i se induce, ce i se inculcă Sedusul este influenţat să creadă şi să nu interpreteze Pentru a avea drumul deschis spre secretul ce pune la dispoziţie obiectul seductiv, sedusului i se infiltrează ideea că dorinţa sugerată este insolubilă şi indescifrabilă, prin urmare nu trebuie s-o cerceteze Sedusul este împins să se mulţumească doar cu încântarea, farmecul, fascinaţia aparenţelor ce promit împlinirea Seducţia apare ca tactică de a face să circule şi să se mişte aparenţa ca secret Adevărul nu are nimic seducător Ca atare, seducţia renunţă la adevăr, ea valorifică esenţa provocatoare şi secretă a aparenţelor Seducţia valorifică verosimilul Dorinţa seductivă este o dorinţă malefică De aici porneşte orice seducţie Acceptarea acesteia face seducţia de neocolit În această ipoteză, J Baudrillard are dreptate: "seducţia va fi inevitabilă, iar aparenţa, permanent victorioasă" Singura modalitate de disuasiune anti-seductivă o reprezintă o neostoită veghe asupra sensurilor fascinante şi o îndârjită luptă pentru neutralizarea aparenţelor Seducţia are patru forme: măgulirea, adularea, flatarea şi linguşirea Ele se deosebesc în primul rând prin raportul de simetrie (de egalitate) sau de complementaritate (inegalitate) care comandă în subsidiar situaţia de seducţie Măgulirea are loc fie între egali, fie între actanţi situaţi ierarhic Adularea se produce în genere în raporturile sociale complementare, fiind preponderentă adularea superiorului de către inferior Flatarea este indiferentă faţă de raportul simetrie-complementaritate Alex Mucchielli arată că ceea ce îi face pe oameni binevoitori, când sunt flataţi, este nevoia interioară a fiecăruia de a fi recunoscut "Orice compliment, orice laudă, orice flatare îl poziţionează pe autorul lor în ipostaza de a recunoaşte valoarea celuilalt" Apar astfel simultan constituirea unei relaţii de recunoaştere şi constituirea celuilalt drept persoană demnă de a fi apreciată Poziţionarea şi identitatea dau valoare, la rândul lor, cuvintelor ce vor fi rostite de emiţătorul complimentelor În mare, ceea ce va spune acesta va fi la fel de important ca şi complimentul însuşi "Flatarea, accentuează Mucchielli , dă naştere unei identităţi valoroase (a celui flatat); la rândul său, flatatul conferă celui care l-a complimentat o identitate de persoană demnă de a fi ascultată" Mesajele flatatorului devin, prin flatare, mai pline de valoare Cea mai importantă formă şi cea mai plină de efecte modalitate de seducţie o reprezintă linguşirea În relaţia de linguşire sunt angrenaţi un inferior şi un superior Linguşitorul se serveşte de limbaj pentru a obţine de la superior ceea ce el doreşte Folosindu-se astfel de superioritatea superiorului, el nu face decât s-o întărească Şi o întăreşte pentru simplul motiv că linguşitorul este cel care obţine ceea ce vrea din partea superiorului, fie profitând de generozitatea acestuia, fie făcându-l pe acesta să creadă că el este cel mai puternic, cel mai bogat, cel mai frumos, cel mai inteligent etc De fapt, îl face să creadă că este ceva "mai" decât în realitate este Linguşitorul apare, prin urmare, ca fiind cel care ne împiedică să ne cunoaştem pe noi înşine, aşa cum suntem în felul nostru Linguşitorul este cel care-l stâjeneşte pe superior de a se ocupa de el însuşi aşa cum se cuvine Îi spune că este "mai" Încântat, superiorul crede aceasta şi se consideră astfel Considerându-se "mai" când în esenţă nu este, linguşitul nu se cunoaşte pe sine Necunoscându-se cu exactitate pe sine, el nu se poate preocupa de sine ca de el însuşi Linguşitul se va îngriji, de fapt, de o altă "persoană" decât cea care este el însuşi 81 Linguşitorul îl determină pe linguşit la o dedublare ireversibilă În această dialectică a seducţiei, cel care pierde este cel linguşit: sedus, linguşitul se pierde pe sine de sub control Linguşitorul se află faţă de superiorul său într-o situaţie care-l va face pe acesta din urmă să fie ca şi neputincios faţă de el Linguşirea duce la un fel de egalizare În linguşirea realizată de linguşitor, superiorul va găsi o imagine de sine abuzivă, falsă, artificială, se va regăsi pe sine fără s-o ştie, ca pe un altul Va găsi o imagine care-l va induce în eroare şi care, în consecinţă, îl va pune într-o situaţie de slăbiciune faţă de linguşitor, ca de altfel şi faţă de ceilalţi, şi până la urmă chiar faţă de el însuşi Linguşirea îl face neputincios şi orb pe cel căruia îi este adresată Linguşirea produce pierderea suveranităţii de sine Linguşirea are loc printr-un discurs linguşitor În acest mod, linguşitul primeşte un discurs străin, fără să- şi dea seama că, deşi i se arată că este mai puternic decât este, prin subiectivarea discursului devine mai puţin puternic decât era Acest discurs străin îi creează şi totodată îi satisface în "mărire" o dorinţă de preamărire În felul acesta, cel linguşit, în raportul său cu sine însuşi, ca urmare a propriei insuficienţe, se trezeşte dependent de linguşitor Linguşitor poate fi oricine Deci linguşitor este un altul, căci nu există autolinguşire Fiind un altul, linguşitorul poate să dispară şi să transforme imaginea linguşitoare într-o capcană M Foucault , descoperă că linguşitorul nu depinde numai de un altul, el "mai depinde, în plus, de falsitatea discursului care i-l adresează linguşitorul" Raportul cu sine al celui linguşit, subiectivitatea sa, este în consecinţă un raport de insuficienţă care trece prin altul şi, totodată, un raport de falsitate care trece prin minciuna celuilalt Seducţia se profilează ca o avansare încântătoare de aparenţe malefice "Înainte de a fi creată, lumea a fost sedusă", arată J Baudrillard Pe de altă parte, un alt specialist în seducţie, T -D Wren [538, p 15], precizează că "trăim într-o societate a seducţiei" Ambele teze trebuie luate sub beneficiu de inventar, căci lumea putea să existe şi fără seducţie, iar societatea contemporană este şi o societate a mitului, a minciunii, a ficţiunii, nu numai a seducţiei Cu toate acestea, nu este de negat că seducţia are un rol important nu doar în relaţiile interpersonale, ci şi în publicitate, reclamă, finanţe, politică, T -D Wren Audienţa politică a unui om de stat depinde într-o măsură însemnată de mecanismele seducţiei, la fel precum serviciile secretarelor sunt dependente de ele Jurnaliştii, miniştrii, politicienii, oamenii de afaceri etc , cu toţii, folosesc armele seducţiei în diferite limbaje (verbal, proxemic, paraverbal, kinetic, al atingerii, al privirii, al corpului etc ) Dintre acţiunile de persuasiune, cel mai mult mizează pe seducţie propaganda 82 5 ACŢIUNILE PERSUASIVE 5 1 Persuasiunea ca formă de influenţă Persuasiunea, în demersul său de preluare, impunere, păstrare şi consolidare a controlului asupra opiniilor, atitudinilor şi comportamentelor publicului, apelează la seturi-standard de mijloace, metode, proceduri şi tehnici numite acţiuni informaţionale Operaţiile, acţiunile şi operaţiunile mediatice, inclusiv deci cele de jurnalism negativ, se desfăşoară pe scena socială Ele fac parte din scenarii ale căror scopuri generice şi obiective concrete, strategii generale şi tactici operaţionale sunt comandate de ideea obţinerii unui efect de influenţă Informaţional şi operaţional, jurnalismul negativ vizează influenţa socială Având de rezolvat probleme de influenţă socială, itinerariul teoretic al jurnalismului negativ trece pe teritorii ale psihologiei sociale, în măsura conceperii acesteia ca "încercare de a înţelege şi explica felul în care gândurile, sentimentele şi comportamentele indivizilor sunt influenţate de prezenţa actuală, imaginată sau implicată, a celorlalţi" Persuasiunea mizează pe producerea unei schimbări în opiniile, atitudinile şi comportamentele ţintei Printre formele influenţei sociale se enumeră: facilitarea socială, formarea normelor de grup, conformismul, polarizarea de grup, influenţa minoritară, fenomenele de schimbare socială, complezenţa în faţa cererilor altora, imitaţia, obedienţa, dezindividualizarea, lenea socială, contagiunea Preluând idei ale lui Zimbardo şi Leipe, specialistul ieşean Ştefan Boncu opinează că între formele de influenţă socială mai pot fi prinse leadership-ul, comunicarea de masă şi hipnoza, dar trebuie excluse schimbarea de atitudine şi persuasiunea Lăsarea în afară a acestora din urmă este motivată de o diferenţă constând în faptul că cercetările asupra influenţei sociale ţin cont într-o mai mare măsură de contextul social în care se formează şi se schimbă atitudinile Studiul atitudinilor s-ar baza, în primul rând, după cum au demonstrat Eagly şi Chaiken, pe analiza proceselor psihologice şi a structurilor individuale, în vreme ce teoriile influenţei sociale ar pune accentul pe aspectele interpersonale ale proceselor prin care se modifică atitudinile În plus, cercetătorii din domeniul schimbării de atitudine şi al persuasiunii s-ar interesa de argumentare Convingerea lui Ştefan Boncu este că în studii de persuasiune, "un agent de influenţă îşi declară poziţia cu privire la o chestiune şi prezintă nişte argumente în sprijinul poziţiei lui" Aici acordul subiecţilor cu opinia exprimată de sursa de influenţă ar fi privit drept o consecinţă a expunerii argumentelor Dimpotrivă, în studiile de influenţă socială, participanţii ar fi informaţi doar că sursa are o anumită opinie Ei ar primi informaţii despre poziţia sursei, discrepantă în raport cu opinia lor, fără a avea cunoştinţă de argumentele pe care se sprijină respectiva poziţie Influenţa ar deriva în acest caz din conştiinţa subiectului că sursa nu este de acord cu el În esenţă, delimitarea dintre influenţa socială şi persuasiune este stabilită pe două criterii: al contextului şi al opiniei Influenţa socială se defineşte printr-un context forte şi o opinie neargumentată Persuasiunea se caracterizează printr-un context slab şi o opinie argumentată Mai reductiv: influenţa socială este contextuală, persuasiunea este argumentativă În opinia noastră, persuasiunea constituie o formă a influenţei sociale, bazată pe operaţii al căror efect nu poate fi izolat de contextul de producere Lipsa invocării unui argument nu echivalează cu lipsa oricărui argument Evidenţa, de exemplu, este argumentul cel mai puternic Când evidenţa nu este clamată nu înseamnă că se renunţă la cel mai redutabil argument! Nu există întreprindere de influenţă care să nu aducă argumente Accentuăm că nu este necesar ca argumentele să fie înscrise discursiv Prin urmare, a lăsa în afara influenţei sociale persuasiunea ar periclita însuşi edificiul influenţei sociale O parte importantă a procesului social de relaţionare este minată de persuasiune A o ignora i-ar permite persuasiunii să acţioneze în voie Persuasiunea este un pericol Nu putem admite ca acest pericol să fie desprins de locul unde se naşte şi acţionează: în cadrul influenţei sociale Pentru diferenţiere optează şi Charles Kiesler (1969), care consideră că influenţa socială reprezintă studiul influenţei manifeste, iar persuasiunea - studiul influenţei profunde, al influenţei private Desprindem că şi influenţa socială şi persuasiunea reprezintă forme de influenţă Tot în sprijinul păstrării persuasiunii în interiorul influenţei sociale vin şi explicaţiile lui Mackie şi Skelly (1994), despre rămânerea în urmă a conformistului (ca formă de influenţă socială) în raport cu persuasiunea (ca altă formă de influenţă socială) datorită ofensivităţii persuasiunii, mai activă în ce priveşte lucrul cu metodele şi conceptele cogniţiei sociale Cei doi precizează că în măsura în care "conformismul a fost atribuit presiunilor sociale ce ignoră evidenţa (s n ) despre realitate, el a fost plasat în afara sferei explicaţiilor informaţionale" [Apud 73, p 16] Dacă poate lăsa la o parte evidenţa, conformismul are capabilităţi de exprimare argumentativă 83 Deşi tind a lăsa persuasiunea în afara influenţei sociale, atunci când abordează problema mesajului care ar produce efectele de influenţă, Ştefan Boncu şi specialiştii din paradigma procesării informaţiei (Chaiken, Petty şi Cacioppo) sunt obligaţi să reliefeze importanţa mesajelor persuasive "Potrivit acestor abordări, arată Ştefan Boncu , schimbarea de atitudine depinde de felul în care sunt procesate mesajele persuasive" Dacă nu am judeca într-un silogism strict că influenţa socială se produce prin mesaje persuasive, că persuasiunea se produce prin mesaje persuasive, ar trebui să concluzionăm că influenţa socială ar fi o formă de persuasiune Realitatea este că, în fapt, persuasiunea este o formă de influenţă socială, o altă formă fiind convicţiunea, alături de cele enumerate anterior Mesajul persuasiv este deci un tip de mesaj de influenţă În general, mesajele, constată separat Petty şi Cacioppo (1986) şi Chaiken (1987), sunt procesate în două modalităţi: periferică vs centrală (Petty, Cacioppo), respectiv euristică vs sistematică (Chaiken) Procesarea periferic-euristică este inconştientă şi automatică, decizia în ce priveşte validitatea mesajului fiind luată prin examinarea caracteristicilor sale externe, precum legitimitatea, credibilitatea şi atractivitatea sursei, lungimea mesajului etc Dimpotrivă, procesarea centrală, respectiv sistematică are loc în cadrul unei activităţi cogitative intense, axată în special pe analiza conţinutului mesajului şi pe examinarea tuturor informaţiilor disponibile În raport de calea de procesare, schimbările de atitudine sunt mai rezistente la contraargumentare şi mai predictive pentru comportamentele în componenţa cărora intră Calea procesării centrale sau sistematice asigură efecte vizibile şi durabile Angajarea uneia sau alteia dintre procesări corespunde capabilităţilor cogitativ-cognitive ale ţintei, de structura ei motivaţională, ca şi de situaţia de influenţă Influenţa este un raport între ţintă şi situaţia de influenţă În ce priveşte ţinta ca persoană vizată de influenţa socială există două tipuri de teorii Mai întâi, un tip fundamentat de Sigmund Freud Acesta consideră drept fundament al influenţei identificarea În cadrul societăţii, relaţiile ce se stabilesc, apreciază reprezentanţii acestei direcţii, sunt de natură libidinală; fiecare membru al grupului găseşte în lider idealul de persoană către care să aloce energii de realizare În acest ideal se întâlnesc aspiraţiile comune Identificarea cu idealul asigură uniformitatea şi solidaritatea grupului Identificarea este idealul ce garantează succesul influenţei sociale Vehiculul influenţei îl reprezintă tendinţa de identificare, nu idealul Grupul tinde spre identificarea cu un eu Al doilea set de teorii se axează pe teza că eul tinde să se identifice cu grupul, în afara unui ideal exterior acestuia Identificarea cu grupul, intrarea în anonimatul acestuia, are loc prin a se recunoaşte similar cu cei ce au acelaşi backround social cu el Influenţa nu mai este facilitată de un ideal comun, ci de însăşi apartenenţa socială comună Adevărul influenţei stă la mijloc Influenţa socială este facilitată atât de identificarea cu un ideal social comun al unui lider generic, cât şi de idealul de identificare în cadrul apartenenţei la un grup Dincolo de această propensiune conştientă spre influenţă, individul manifestă o înclinaţie intrinsecă de influenţabilitate Acest parametru psihologic măsoară gradul de independenţă al individului faţă de ceilalţi, în ceea ce face, simte sau gândeşte Primul indiciu al permeabilităţii la influenţă este sugestibilitatea, predispoziţia de a reacţiona la sugestiile celorlalţi Mesajele sugestive simple, arată profesoara Irina Holdevici , au efecte mari asupra subiecţilor mai puţin inteligenţi, în timp ce mesajele mai complexe au efecte mai mari asupra acelora inteligenţi Uşor sugestionabil înseamnă uşor influenţabil G de Montmollin (1977) arată că ar exista argumente precum că nu se poate vorbi de o trăsătură de sugestibilitate care să dea seama pentru influenţabilitate Cu toate acestea, influenţabilitatea rămâne o trăsătură globală de personalitate În relaţia de variabilitate a influenţei pe care o instituie binomul personalitate + situaţie de influenţă, nici unul dintre cele două elemente nu este direct şi decisiv determinant Influenţa este dependentă şi de mesajul de influenţă În marea majoritate a cazurilor, mesajul este hotărâtor C -I Hovland şi I -L Janis au studiat legătura dintre personalitate şi trăsătura globală de persuabilitate (1959) Cei doi specialişti americani identifică influenţabilitatea cu persuabilitatea În fapt, persuabilitatea este doar o formă a influenţabilităţii În investigaţia lor, cei doi reliefează că schimbarea de atitudine ca urmare a expunerii la un mesaj persuasiv şi a comprehensiunii acestui mesaj nu se datorează decât într-o măsură redusă trăsăturii de persuabilitate a personalităţii acestora În societate un număr redus de persoane poate fi influenţat de orice mesaj, în orice situaţie şi de orice sursă Cercetări ulterioare au arătat că, deşi a te bizui pe influenţabilitate ca garanţie a efectelor unui mesaj, în afara oricărei situaţii de influenţă, este un demers supus eşecului, există o trăsătură globală de personalitate pe care acţiunile şi operaţiunile de influenţă pot miza Influenţabilitatea are indici de predictibilitate pe domeniul inteligenţei şi al stimei de sine Coeficienţii reduşi de inteligenţă şi slaba stimă de sine fac casă bună cu persuasiunea ca formă de influenţabilitate În schimb, convicţiunea ca cealaltă formă fundamentală de influenţabilitate, se asociază cu nivelele înalte ale inteligenţei şi stimei de sine Dovezi în acest sens au adus J -T Cacioppo şi R -E Petty Aceştia au ajuns la concluzia că indivizii diferă nu numai prin specificul sistemului lor emoţional, dar şi prin deschiderea de a se angaja în întreprinderi cognitive ce solicită concentrare şi efort cogitativ Pentru a cuantifica propensiunea cognitivă au creat scala nevoii de efort cognitiv Testele de efort cognitiv aduc informaţii despre influenţabilitatea persoanelor Indivizii cu scoruri mari au înclinaţia de a analiza cu atenţie situaţiile de angajare la efort şi de a rezolva conştiincios problemele ce implică alocarea de mari resurse Nevoia de efort cognitiv poate fi astfel luată drept criteriu în predicţiile 84 comportamentelor celor aflaţi în situaţie de influenţă Scorurile ridicate la test sunt indicatori (nu doar indici) pentru capabilităţile indivizilor de a face risipă de efort şi concentrare în a recepta un mesaj Există specialişti, precum McGuire (1973) care abordează influenţa nu ca permeabilitate de influenţă, ci ca rezistenţă la influenţă Inteligenţa, arată el, este o corelată a rezistenţei la "persuasiune" Indivizii cu un nivel ridicat de inteligenţă sunt mai rezistenţi la persuasiune, întrucât sunt în mai mare măsură să înţeleagă mesajul Influenţa înseamnă înţelegerea mesajului şi submisiunea la cerinţele mesajului Prima condiţie a persuasiunii o reprezintă comprehensiunea mesajului; cine nu înţelege mesajul nu poate fi influenţat de mesajul neînţeles Înţelegerea mesajului permite producerea efectelor persuasive Solomon Asch (1961) vede în rezistenţa la influenţă ieşirea eliberatoare din tensiunea generată în situaţiile sociale de forţele de independenţă în conflict cu conformismul Teren al contradicţiilor influenţei, individul este dependent funciarmente de ceilalţi Independenţa şi refuzul influenţei nu sunt decât forme ale propensiunii de supunere la presiunile sociale Nicholas Epley şi Thomas Gilovich (1999) vor constata că deşi independente, autonomia şi creativitatea constituie valori vitale pentru evoluţia omenirii, comportamentul de conformare al oamenilor este unul automatic, în timp ce conduita nonconformistă este premeditată În general, indivizii manifestă mai curând propensiune spre a se conforma şi a răspunde astfel presiunilor de influenţă socială decât înclinaţie spre rezistenţă la influenţă şi conduită nonconformistă Cu toate acestea, oamenii tind să se creadă independenţi, autonomi, rezistenţi la influenţă Ei ignoră orientarea, determinarea şi obligativitatea pe care unele influenţe le fac active în cadrul opiniilor, atitudinilor şi comportamentelor lor Se văd stăpâni pe propriile decizii, considerând că acţiunile lor sunt urmarea unor hotărâri luate în afara influenţelor Convingerea lor este că sunt invulnerabili la influenţă "Puţine persoane, precizează S Asch , sunt conştiente de circumstanţele istorice responsabile pentru opiniile lor" Am extinde spunând că puţini indivizi realizează situaţiile de influenţă şi conştientizează conţinuturile convictive şi persuasive ale mesajelor şi cu atât mai puţini realizează provenienţa unora dintre opiniile, atitudinile şi comportamentele lor Adevărata şi cea mai profundă influenţă se însoţeşte cu o conştiinţă limpede a ţintei că este autonomă şi în afara influenţelor Ţinta şi sursa influenţei interacţionează întotdeauna prin intermediul unui mesaj în cadrul unei situaţii sociale “Sursa, arată Serge Moscovici , este iniţiatorul informaţiilor normative sau emiţătorul influenţei, în timp ce ţinta este receptorul informaţiilor normative sau receptorul influenţei" Sursele de influenţă se clasifică în: surse dispunând de autoritate, surse lipsite de autoritate, surse credibile ori lipsite de credibilitate, surse atractive ori neatractive, surse consistente ori neconsistente, surse minoritare ori majoritare, surse care sunt ideologic similare ori nesimilare cu ţinta, surse de statut social comun cu ţinta sau de statut social diferit Tipurile de ţinte se delimitează în mod implicit din clasificarea surselor Cei doi actanţi principali ai influenţei se găsesc în această calitate a lor întotdeauna angrenaţi într-o situaţie socială având ca variabile personalitatea acestora şi mesajul În raport de cei trei factori (personalitate, mesaj, situaţie) există teorii care acordă unuia dintre ei un rol primordial Influenţa primeşte explicaţii fie de natură personală, fie de natură situaţională, fie de natură mesajuală Unul dintre adepţii variantei explicative situaţionale este Ştefan Boncu Acesta arată că "succesul mesajului emis de un agent de influenţă depinde în bună măsură de situaţie" Adevărul este că succesul influenţei depinde de trăsăturile de personalitate ale agentului de influenţă, de mesajul avansat şi de situaţia de influenţă Determinant, în ultimă instanţă, este agentul de influenţă, căci el promovează mesajul şi fixează limitele situaţiei de influenţă În această idee se poate susţine împreună cu Stang şi Wrightsman [480, p 47] că "influenţa socială se referă la efectele directe şi indirecte ale unei persoane asupra alteia" Influenţa este indiferentă la intenţia ce animă persoanele Ea dă seama de toate efectele pe care un mesaj le produce asupra ţintei De aceea este firesc să se considere că influenţa înseamnă modificarea comportamentelor, atitudinilor şi sentimentelor subiecţilor în felul în care doreşte sursa de influenţă Variabile în cadrul influenţei ca rezultantă sunt conţinutul orientativ, determinativ ori impozitiv al mesajului Putem vorbi astfel de trei tipuri de influenţă: influenţă orientativă (când se orientează opinii, atitudini sau comportamente), influenţă determinativă (când sunt determinate opinii, atitudini sau comportamente) şi influenţă impozitivă (când sunt impuse opinii, atitudini sau comportamente) Există, pe de altă parte, o influenţă pozitivă (aceea prin care se instalează valorile şi cultura de bază) şi o influenţă negativă (cea prin care se induc valori şi o cultură deviantă, opinii, atitudini şi comportamente destinate a constitui platforma psiho-motivaţională pentru satisfacerea unor interese pe care ţinta, cunoscându-le, le-ar dezavua) Influenţa negativă stă la baza jurnalismului negativ, atât ca ideaţie generică, dar şi ca formă de influenţare Influenţa negativă are ca principală formă persuasiunea care, la rândul ei, se poate realiza prin acţiuni de dezinformare, propagandă, intoxicare, influenţare etc Mai exact, influenţa ca fenomen generic se manifestă şi în cadrul acţiunii de influenţare Dacă influenţa este o construcţie spirituală constând în modificări intenţionat produse în opiniile, atitudinile, judecăţile, credinţele unui individ ori grup social, condiţia 85 influenţei o reprezintă expunerea ţintei la mesaje conţinând opinii, judecăţi, modele de viaţă şi seturi de experienţe ale altor persoane ori grupuri Astfel, influenţa arată că oamenii, vor nu vor, sunt afectaţi de presiunea reală ori imaginară exercitată de ceilalţi Se mai delimitează, de asemenea, o influenţă socială normativă şi o influenţă socială informativă Prima generează conformare sub motivaţia personală că individul se teme de consecinţele calificării ca deviant şi de constrângerile de a nu ajunge deviantă sau de a redeveni normal Influenţa socială informativă produce submisiune şi autoinducerea supunerii sub raţionamentul personal că cei care transmit opinii, atitudini şi conduite promovează valorile autentice ce trebuie preluate Influenţa socială strânge la un loc fenomene diverse şi complexe: educare şi reeducare, sugestie, seducţie, hipnoză, solicitare şi atragere, contagiune, conformare, obedienţă, submisiune, contagiune, antrenare şi mobilizare la acţiune, modelare comportamentală a indivizilor şi condiţionarea În ce priveşte condiţionarea, J Cazeneuve arăta că aceasta este un caz extrem al influenţării voinţei ţintei şi acţionează asupra inconştientului Aceste fenomene se restrâng drept convicţiune (influenţa onestă) şi persuasiune (influenţa insidioasă) Există o influenţă naturală şi o influenţă formală Influenţa naturală se bazează, în general, pe convicţiune În schimb, influenţa formală orientează, determină şi impune opinii, atitudini şi comportamente pe calea persuasiunii Influenţa modelată persuasiv se face vizibilă în spaţiul public drept acţiune de influenţare sau operaţiune de influenţare Acest tip de demers persuasiv s-a consolidat ca acţiune abia în anii ’70 -’80 ai secolului al XX-lea Cu toate acestea, teoria şi practica unei astfel de acţiuni au, în cadrul sistemelor de informaţii ale armatei şi în cadrul serviciilor speciale, o mare vechime Delimitarea scrupuloasă ca tip de intervenţie a acţiunii de influenţare a fost accelerată şi impusă de perfecţionarea mijloacelor de comunicare Dacă vom lua în seamă faptul că printre funcţiile comunicării aceea de influenţă este deosebit de importantă, atunci ne va apărea ca firească specializarea acţiunii de influenţă în cadrul mass-media Odată cu extinderea mass-media, acţiunile de influenţare s-au amplificat atât numeric, cât şi ca extensie a ţintelor La ora actuală operaţiunile de influenţă ajung să năzuiască a avea efecte asupra opiniei publice internaţionale Mass-media pune în contact procesele de influenţare cu ţintele selectate, jurnalismul negativ face ca mass-media să devină ea însăşi, în parte, un promotor de influenţe 86 6 INFLUENŢAREA Între procedurile de persuasiune, acţiunile şi operaţiunile de influenţare sunt preponderente În toate mijloacele de informare în masă pot fi decelate tentative de influenţare a unor grupuri-ţintă, a opiniei publice Nu se poate afirma că jurnaliştii sunt principalii promotori ai întreprinderilor de influenţare Se poate însă susţine că în ce priveşte intenţiile de influenţare persuasivă, mass-media şi-a pierdut, de mult şi definitiv, inocenţa Armata şi serviciile speciale au pierdut monopolul Jurnalismul negativ s-a angajat în piaţa influenţei cu o remarcabilă forţă Părţi importante din opiniile noastre privind problemele sociale şi efectuarea cheltuielilor cotidiene sunt orientate de produsele mediatice finanţate de grupuri de interese ce acţionează prin intermediari Atitudinile şi comportamentele noastre faţă de personalităţi, organe, organizaţii şi instituţii sunt determinate de forţa relaţiilor publice angajate de acestea în a produce, păstra şi consolida imaginea Acţiunile de influenţare sunt susţinute de succesele mizelor economice şi informatice Costurile descrescânde ale comunicaţiilor şi intrarea în era informatică asigură acţiunilor de influenţă acces relativ facil la mass-media Extinderea presei, înmulţirea posturilor de radio, canalelor de televiziune şi impunerea Internetului au lărgit setul posibilităţilor de comunicare şi capabilităţile de influenţare Cei interesaţi să influenţeze se angajează în acţiuni în mod direct sau prin intermediari, întotdeauna însă apelează la specialişti Fundaţiile, partidele, asociaţiile, bisericile au nevoie de susţinere şi de sprijin, ele recurg la influenţă Pentru influenţare se utilizează mijloace, procedeuri şi metode de inducere a unei atitudini favorabile susţinerii şi promovării unei opinii ori unui interes Acţiunea de influenţare se bazează pe trei dintre operaţiile persuasive elementare: seducţie, minciună şi ficţiune Spre deosebire de acţiunile de dezinformare şi propagandă, în care tehnologia operaţională este modelată de minciună, acţiunea de influenţare are un mecanism de funcţionare antrenat de seducţie Influenţa este mai mult psihologică decât informaţională Ea rămâne însă, în orice caz, întotdeauna informaţională sau cel puţin şi (s n ) informaţională Acţiunea de influenţare se structurează pe trei paliere: sursa şi receptorul, mesajul şi situaţia de influenţare Actantul principal al influenţei este agentul de influenţare Acesta trebuie să fie o personalitate în domeniul în care se intenţionează inducerea unei opinii, atitudini, comportament, să se bucure de respect, să aibă prestigiu, să inspire încredere şi să dispună de ascendenţă intelectuală şi culturală Toate aceste calităţi îi vor permite să aibă un cuvânt de spus, iar spunerea sa să aibă putere de influenţare Atunci când nu are renume, agentul de influenţare poate fi un specialist cu putere de decizie: un ziarist, un lider de sindicat, un conducător al unei instituţii economice ori de cultură, un om politic etc Agenţii de influenţare pot fi, de asemenea, scriitori şi oameni de cultură Ei operează, în mod deschis, sub diferite acoperiri Mandatul lor este de a disemina idei şi de a difuza opinii prin care să susţină teorii şi doctrine Ei acţionează pentru a crea şi orienta curente de opinie, pentru a determina atitudini şi impune comportamente Agenţii de influenţare nu sunt numai agenţi găsiţi, ci şi agenţi făcuţi Pentru aceştia din urmă, conducătorii acţiunii lucrează în a le crea prestigiu, autoritate, faimă, renume, astfel încât părerile, opiniile, atitudinile şi comportamentele lor ulterioare să devină generatoare de influenţă Un astfel de caz este cel al ziaristului Pierre Charles-Pathé Acesta a fost ajutat de K G B să-şi scoată o revistă cu un tiraj de 500 de exemplare şi sprijinit, astfel, să devină cunoscut şi recunoscut I s-a creat prestigiu şi autoritate, aşa încât revista scrisă împreună cu K G B să fie căutată de factori decidenţi La tirajul său, revista Synthesis avea abonaţi 299 de deputaţi, 139 de senatori, 41 de ziarişti, 14 ambasade şi 7 alte persoane După cum precizează Thierry Wolton, în K G B în Franţa , Pathé îşi scria singur publicaţia, proiectele articolelor erau însă supervizate de ofiţeri ai K G B Între agenţii făcuţi există unii care propagă mesaje de influenţare ce le-au fost impregnate de situaţiile în care au fost puşi Agenţii impregnaţi nici nu ştiu că sunt agenţi, ei ies din tipicul acţiunii prin faptul că nici agenţi onorifici nu pot fi numiţi Un astfel de caz ar fi acela al unui om de ştiinţă de renume căruia, plecat într-o ţară străină, invitat acolo sau mergând pe cont propriu, i se pregăteşte o situaţie de impregnare şi el reacţionează Situaţia poate consta în a fi prezentat autorităţilor locale, personalităţilor urbei, a fi plimbat pe un traseu ales cu grijă, aşa încât să i se prezinte locuri şi evenimente de excepţie, muzee, monumente, localuri Tot de situaţie va ţine şi trataţia de la hotel, şi mesele lungi, şi cadourile consistente, şi prieteniile afişate, şi promisiunile de invitaţii viitoare În planul al doilea i se va vorbi despre interesele economice ale unui investitor faţă de un obiectiv economic unde lucrează fiul omului de ştiinţă Întors acasă, acesta va vorbi fiului său şi celorlalţi despre minunile văzute, despre privilegiile de care s-a bucurat, despre interesul de a investi Va deveni promotorul ideii de investitor la un preţ mic şi va milita pentru acea investiţie Fiul său s-ar putea să nu reziste influenţei de impregnare a tatălui său Scopul acţiunii se consideră atins odată ce au fost determinate efectele ce au stat la baza proiectării şi realizării acţiunii 87 Formele sub care se difuzează mesajul de influenţare pot fi articole, cărţi, conferinţe, interviuri, în general intervenţii în presă, la radio şi tv şi pe Internet, pot fi, de asemenea, discuţii, conversaţii, polemici, controverse etc Înseşi statele desfăşoară acţiuni şi operaţiuni de influenţare Franţa este un mare producător de vinuri, mare producător de vinuri foarte bune Franţa şi Marea Britanie se află la doar câteva zeci de kilometri una de cealaltă Între ele s-a construit un tunel de legătură Cu toate acestea, în magazinele britanice sorturile de vinuri franţuzeşti expuse sunt surprinzător de reduse în raport cu vinurile provenite din S U A sau Australia Populaţia britanică este influenţată prin intermediul vinurilor să evite Franţa şi să rămână în contact cu S U A şi Australia Populaţia este împinsă spre S U A şi Australia Britanicii sunt orientaţi şi determinaţi să se intereseze de Australia şi S U A Britanicii pun în pahare nu vin, ci influenţă Avem de a face cu o influenţă statală Populaţia oricărei ţări este orientată sau determinată influensiv să admită, să accepte şi să adopte poziţia guvernului într-o problemă, este împinsă să se supună directivelor guvernului Un om de stat francez, J -F Tacheau, arăta: "dacă îmi promovez valorile, export modelul meu de consum şi îmi vând produsele" [Apud 516, p 217] Acolo unde se vorbeşte o limbă, acea limbă va vinde produsele ţării unde se vorbeşte În cartea sa "Franţa sub influenţă" (1997), T Wolton argumentează că, prin intermediul limbii franceze, Franţa se expune unor influenţe comerciale nedorite În condiţiile în care libertatea de opinie şi de exprimare este un drept respectat şi garantat, uzul acestui drept poate, sub diferite forme ale influenţării, să se transforme într-un abuz Opiniile exprimate în derularea unor acţiuni de influenţare nu pot fi stopate, printre ele nu se poate găsi un vinovat Cel care ar lupta împotriva influenţării prin altceva decât influenţare s-ar expune unor acuze de calomnie ori defăimare Există indici şi indicatori de detectare a activităţilor ce intră în protocolul de derulare a acţiunilor de influenţare Relevarea indicilor poate fi realizată doar în condiţiile cunoaşterii anticipate a diferite genuri de indici Oricare ar fi, independent de orice influenţă, fiecare individ îşi formează irepresibil o opinie despre un eveniment oarecare Desprinderea unui lider în cadrul unei mulţimi duce la constituirea de grupuri ce prin diferenţiere şi conştientizarea unei noi identităţi vor ajunge la conflict În absenţa liderului, oamenii operează în raport de propriile interese Ei nu-şi pun problema opiniei, atitudinii şi sentimentelor congenerilor În clipa în care însă se coagulează o opinie majoritară, ea devine reprezentativă pentru grup Dacă opinia are ca obiect grupuri aflate în conflict, ea va constitui criteriu de formare de grupuri care vor putea să se situeze pe poziţie de susţinere a unuia sau altuia dintre grupuri, pe poziţie de dezavuare a celuilalt grup sau în afara luării oricărei atitudini Reducerea numerică a grupului fără opinie şi consolidarea grupurilor antagoniste va fi indiciul unei acţiuni de influenţare La nivelul indivizilor din grupurile delimitate prin influenţare, în cazul instalării unor opinii puternice, se manifestă, ca indicii ale influenţării, o respingere necondiţionată a opiniei celuilalt grup Componenţilor grupurilor li se anesteziază, prin influenţă, simţul critic Ba mai mult, în mod automatic li se inoculează dorinţa de a fi alimentaţi cu informaţii care să confirme opinia deja instalată Componenţii grupurilor vor ajunge să refuze a se expune la mesajele grupului advers Refuzul va fi un indiciu pentru interiorizarea influenţei În locurile unde a fost instaurată prin influenţă o opinie, orice altă opinie va fi respinsă Odată fixată în interior, opinia externă va acţiona mai întâi pentru respingerea oricărui mesaj de contraargumentare Ulterior, influenţatul va deveni el însuşi propagatorul opiniei induse, făcându-şi din cercul de relaţii propriu o ţintă de influenţare Influenţele persuasive sunt, în marea majoritate a cazurilor, insertate în tronsoane de influenţe pozitive Marile operaţiuni şi campanii de informare ale trusturilor au în subiacenţă şi acţiuni de influenţare Pe fondul unor ideaţii ce nu sunt în mod necesar nocive se edifică inferenţe persuasive Publicitatea, de exemplu, mizează pe influenţare În mesajele sale critice, în mesajele sale civilizatoare există, întotdeauna bine camuflate, disimulate şi simulate, rezerve de semnificaţii persuasive de influenţare Ca exemplu de influenţare mediatică este dată de obicei operaţiunea de creare a unei atitudini negative faţă de Irak în aşa-zisul război din Golf După ocuparea de către Irak a Kuweitului, opinia publică occidentală a fost expusă unei singure surse de informare În acest sens, Bogdan Ficeac arată: "Cea mai puternică însă este influenţa unei surse de informaţie în condiţiile în care nu există o alternativă" Mass-media occidentală s-a pronunţat în favoarea unei acţiuni militare împotriva lui Saddam Hussein Opiniei publice i-a fost indusă această atitudine, căci mass-media a refuzat să transmită şi motivaţia conducerii de la Bagdad Dacă lui Saddam i s-ar fi permis accesul la mass-media pentru a expune raţiunile invadării, riposta americană nu s-ar fi bucurat de o unanimă susţinere internaţională Occidentul s-a pronunţat împotriva Irakului fără a cunoaşte exact motivaţiile irakiene ale invadării Mass-media a selectat aspectele negative ale campaniei irakiene şi le-a prezentat ca fiind singurele şi unicele Prin influenţare, Saddam Hussein a fost izolat de mass-media, de aici a pornit înfrângerea nu numai militară a Irakului, dar şi înfrângerea lui intelectual-istorică Irakul a fost scos din Kuweit fără să fi reuşit să-şi expună raţiunile şi fundamentele invadării 88 Statul influenţează, mass-media influenţează, vânzătorul, preotul şi profesorul influenţează Influenţa este peste tot, căci omul însuşi este un exponent al unei influenţe Cultura şi civilizaţia sunt lecţii de influenţă, dar exerciţii de influenţă sunt şi manifestările antisociale, violenţa şi criminalitatea Nu trebuie să ne temen decât de influenţa persuasivă Trebuie să combatem jurnalismul negativ ce recurge la influenţare Primul pas în a-l combate este a ne apăra de el, iar în acest sens nu deţinem decât o singură soluţie Ca să ne apărăm trebuie să-l cunoaştem 89 7 INTOXICAREA Lexemul "intoxicare" nu excede comprehensiunea verbală cu a unui vorbitor de calitate medie al limbii române El desemnează acţiunea de a introduce toxine în circuitele funcţionale ale unui organism Neologismul de origine franceză (intoxication) este explicitat de Petit Robert (1999) ca semnificând o "acţiune insidioasă asupra spiritelor, tinzând să acrediteze anumite opinii, să demoralizeze, să deruteze" În opinia lui Vladimir Volkoff intoxicarea ca tehnică persuasivă este de origine militară Principalul teoretician al intoxicării este Pierre Nord Pe numele său real André Brouillard, fost colonel în armata franceză, Nord publică în 1971 studiul L’intoxication, impunând, prin clarificările aduse, o nouă "operaţiune" informaţională Considerată "tehnică" de V Volkoff şi "operaţiune" de P Nord, intoxicarea este un ansamblu de operaţii, adică o acţiune Atunci când acţiunea de intoxicare este investită cu amploare ca forţe, mijloace şi efecte ea devine operaţiune Operaţia elementară ce prezidează intoxicarea o reprezintă minciuna Aceasta are drept sprijin, în raport de situaţie, atât seducţia, cât şi ficţiunea şi mitul Acţiunea de intoxicare constă într-un ansamblu de măsuri informative vizând influenţarea unei ţinte prin introducerea în circuitul informaţional al acesteia de informaţii care să determine prin influenţă vicierea deciziilor funcţionale Principalul actant al proiectului de intoxicare este agentul de intoxicare Modelul acestui tip de agent atrage convergent trăsături precum: credibilitate în mediu, capabilitate convictiv-persuasivă, acces la factorii decidenţi sau ocuparea unei funcţii de decizie, autoritate, legitimitate în manifestarea de atitudini, prestigiu El trebuie să aibă încredere în forţele proprii şi stăpânire de sine, să fie inteligent şi adaptabil Aceste calităţi le va manifesta pentru intrarea în dispozitivul advers şi a se plasa înspre vârful ierarhiei, fie ca funcţie, fie ca influenţă El va fi în centrul angrenajului care va performa mesajul prin care să se intoxice ţinta aleasă El va crea iluzia de credibilitate şi va înscrie discursul intoxicator pe traiectul logic al derivării dintr-o realitate autentică Ţintele acţiunii de intoxicare, apreciază H -P Cathala , ar fi limitate: factori de decizie, state majore, guverne, servicii secrete Caracterului limitat al setului de ţinte al intoxicării îi corespunde un câmp de influenţă redus: intoxicarea are loc la nivelul organelor cu sarcini funcţionale V Volkoff face din extinderea ţintelor vizate criteriul de bază pentru diferenţierea intoxicării de dezinformare Pentru el, "diferenţa între intoxicare şi dezinformare constă în faptul că prima vizează un stat- major, un grup restrâns de factori de decizie, eventual un comandant suprem, pe câtă vreme dezinformarea se adresează opiniei publice" În opinia sa, ar fi de la sine înţeles că intoxicarea nu este rezervată domeniului militar Un partid politic, o bancă, un fabricant, un ziar, poate profita de pe urma intoxicării, scopul însă va fi mereu acela de a determina persoane, iar nu colectivităţi să acţioneze în propriul deserviciu Se urmăreşte doar efectul de intoxicare şi nu se face un ideal din modul în care decidenţii vor intoxica pe cei din preajma lor Odată intoxicat, decidentul va lua decizii intoxicate, adică în sensul "prospectului" toxinelor administrate Prin urmare, acţiunea de intoxicare îşi disipă forţele şi grosul energiilor pe injectarea toxinelor informaţionale Opinia lui P -H Cathala că "pot fi intoxicaţi factorii de conducere însă populaţia rămâne neîncrezătoare" este judicioasă doar în termenii iniţiali ai acţiunii de intoxicare În ultimă instanţă, în rândul maselor se vor vedea efectele contagiunii Intoxicarea decidenţilor este contagioasă Se desprinde că intoxicarea are un spectru limitat de ţinte, care însă propagă influenţa intoxicatoare în grupurile sociale Ca orice acţiune, acţiunea de intoxicare se execută în mod planificat şi organizat, pentru acoperirea unei necesităţi, pentru realizarea unui scop, în executarea anumitor obiective În centrul planului stă elaborarea mesajului intoxicator, alocarea forţelor de intoxicare, fixarea mijloacelor şi modalităţilor de diseminare Organizarea şi planificarea intoxicării trebuie să ia în calcul o perioadă de pregătire şi un interval de desfăşurare, iar în cadrul derulării obţinerea a două efecte: - unul imediat de surpriză, declanşator de energii emoţionale care să poată fi valorificate prin operaţia de seducţie; - altul de înşelare mediată de mesajul intoxicator, care să determine alocarea de energii cogitative de asimilare a toxinei insidioase, efect obţinut prin minciună Mesajul intoxicator se axează pe un fapt de bază, real, autentic, veridic, binecunoscut, de notorietate; acestuia i se aplică operaţii de denaturare şi i se adaugă elemente de falsitate În realitate, mesajul duce cu sine un fapt de acoperire şi toxinele Pe lângă informaţii în legătură cu faptul de bază şi informaţiile toxice, mesajul va mai conţine: - informaţii de acoperire a mandatului informaţional al agentului de intoxicare, constând în date şi evocarea de fapte care să confirme şi să acopere prestaţia agentului de intoxicare, permiţându-i acestuia să se dezvinovăţească în raport de o eventuală acuzaţie de înşelare şi minciună; - informaţii de acreditare (acele informaţii exacte, validabile şi verificabile pe care agentul le transmite de la început ţintei); 90 - toxinele - informaţii conexate şi amorsate de informaţiile de acreditare; când informaţiile de acreditare nu sunt contestate prin descompletarea lor şi decalarea lor temporală se pot adăuga toxinelor, ca produs de pre sintetizare toxică; - informaţii de reciclare-recuperare: informaţii introduse pentru asigurarea preventivă a retragerii în caz de eşec; valorificând aceste informaţii, agentul va face o ţintă care l-ar acuza de minciună sau înşelare să accepte că este vorba de o eroare din partea sa, iar nu de o intenţie condamnabilă; "eroarea" îi va păstra buna credinţă şi prestigiul; - informaţii de explicare: informaţii la care agentul va apela pentru persuadarea decidentului ce şi-a dat seama de intoxicare că, în fond, gestul său este legitim şi justificat Canalul predilect de punere în practică a intoxicării îl reprezintă mass-media Specifică intoxicării este articularea sa inferenţială În fond, ţinta îşi produce singură intoxicarea Ei i se pun la dispoziţie informaţii adevărate şi informaţii false Din acest conglomerat, ţinta construieşte o premisă şi trage o concluzie intoxicatoare pe care ulterior o promovează Ipoteza lui Pierre Nord se poate numi intoxicarea ca sintetizare Specialistul francez arată că ţintei i se furnizează informaţii parţiale pe care aceasta le sintetizează; când intoxicarea a fost bine condusă, sinteza produsă va fi ideea ce s-a proiectat a-i fi indusă şi insertată în minte Mecanismul de intoxicare constă în procesarea inferenţială a unui mesaj complex Situaţia de intoxicare pe care o creează agentul atrage ţinta la a participa deliberat şi conştient la propria intoxicare Totodată, se asigură şi difuzarea opiniei intoxicatoare Un criteriu secund de diferenţiere între intoxicare şi dezinformare, după sintetizare, îl constituie, în aprecierea lui V Volkoff faptul că aceasta din urmă nu se poate concepe fără cutii de rezonanţă Cu alte cuvinte, intoxicarea poate trăi fără cutii de rezonanţă, ea se poate rezuma la influenţa directă, nefiindu-i absolut necesar un transfer secundar de influenţă Un al treilea criteriu de delimitare al intoxicării de dezinformare ni-l furnizează P -H Cathala Acesta acordă intoxicării un timp scurt de derulare şi obţinerea "unui efect rapid, dacă nu chiar imediat" Având în vedere că intoxicarea este adresată unui număr restrâns de ţinte, efectele se pot produce în timp scurt Istoric, intoxicarea a fost utilizată cu succes în al doilea război mondial Remarcabilă este în acest sens intoxicarea ce a precedat debarcarea din Sicilia De menţionat că britanicii, aşa cum precizează Volkoff [516, p 66] "au dus intoxicarea la un înalt grad de perfecţionare", creând un birou denumit Doublecross ("cruce dublă", înşelătorie, păcăleală), specializat în a camufla escadrile de false avioane şi regimente de false tancuri, pentru a înşela inamicul asupra locurilor de debarcare Ţinând cont de adresabilitatea restrânsă (factori de decizie, în primul rând) şi de faptul că are la bază o logică inferenţială de propagare a minciunii cu ajutorul seducţiei, se desprinde că împotriva intoxicării trebuie, înainte de toate, să se protejeze şi să fie protejaţi factorii de decizie Aceştia trebuie avizaţi să nu se lase seduşi de informaţiile ce le impun luarea unor decizii în scurt timp Detectarea agresiunilor de tip intoxicare se poate realiza prin analiza discursurilor mediatice în mod încrucişat în raport cu sursa emitentă Ca simptome ale intoxicării trebuie avute în vedere, limpezimea discursului şi ireproşabilitatea raţionamentelor prin care se procesează informaţii excesiv asigurate şi ranforsate din punctul de vedere al legitimităţii şi credibilităţii 91 8 DEZINFORMAREA În opinia lui Guy Durandin, baza dezinformării o constituie minciuna De altfel, după Guy Durandin minciuna prezidează şi în propagandă şi publicitate (1982) În opinia noastră, minciuna este o operaţie persuasivă elementară ce intră în acţiuni complexe precum dezinformarea, publicitatea, manipularea, propaganda Durandin îşi fundamentează teoria dezinformării (1993) pe trei caracteristici, denumite de el categorii ale discursului mincinos: semne, operaţii şi canale În ce priveşte semnele limbii (nivelul limbajual al discursului), în cadrul dezinformării se valorifică amfiboliile şi ambivalenţa registrului lingvistic cotidian Semne elementare ale minciunii sunt: imagini false, cuvinte, personaje fictive, obiecte, documente şi obiecte false Astfel, se profită de polisemie, de ambiguitatea limbajului natural, ca şi de rigiditatea unor registre specializate, precum aşa-zisa "limbă de lemn" Se exploatează în special automatismele semnificaţionale, uzanţele, devenite prototipice, ceea ce s-ar putea numi forţa inerţialităţii limbajuale Vorbirea admite alterarea naturalităţii situaţiilor de comunicare, trucarea contextelor şi evenimentelor Chiar atunci când este vorba de imagini, corectitudinea îşi pierde prin trucare inocenţa Jurnalismul la faţa locului oferă mincinos în scop de dezinformare situaţii preconstruite asortate cu indicatori, indicii şi semne de neutralitate Operaţiile retoricii dezinformative bazate pe minciună constau în procedurile prin care punerea în discurs a faptelor este denaturată dezinformativ Alterarea premeditată din dezinformare este suscitată de o sursă de putere Intruziunea tehnicilor alterative de dezinformare se dovedeşte uşor recognoscibilă pentru cel ce cunoaşte evenimentul brut În fond, asupra unui eveniment brut se exercită prin punerea în discurs o serie de proceduri dezinformative O astfel de operaţie o constituie reducţia intenţională, constând în minimalizări, contestări, ştergeri ale urmelor sau negări Un alt tip de procedeu îl reprezintă intensificarea axiologică (înfrumuseţări, îmbunătăţiri, îndreptări, corectări, supradimensionări) Avem, deci, de a face fie cu tehnici de minimizare, fie cu una de amplificare, fie cu tehnici combinate În această opoziţie operaţională pot fi incluse şi falsurile în legătură cu sursa mesajului şi identitatea actanţilor, adăugirea unor fapte, proprietăţi, mărturii, pericole sau avantaje inexistente Tehnici specifice sunt: diversiunea (înţeleasă ca distragere şi deturnare a atenţiei), lansarea de ştiri contradictorii, aluziile, atribuirea de false intenţii şi instaurarea unei injuste prezumţii de vinovăţie Prin proceduri se ajunge, de exemplu, de la evenimente brute, incoerente, la ştiri cu o coeziune de diamant Dacă evenimentul brut nu reţine atenţia, nu dispune de suficiente elemente de punere în intrigă, ele, în raport de obiectivele dezinformative, vor fi inventate Atunci când inamicul îşi acceptă crimele, el va fi minimalizat prin deficienţe intelectuale ori prin carenţe morale Infraoperaţiile de diminuare sau amplificare duc chiar la dispariţia unor elemente ale evenimentului brut: când două elemente de o aceeaşi importanţă sunt unul minimalizat, iar altul accentuat, efectele combinării infraoperaţiilor mincinos-dezinformative pot duce până la eludarea celui debilizat, devenit minor Sigur, infraoperaţiile dezinformative nu se execută asupra unui material bine cunoscut publicului către care dezinformarea se îndreaptă Mesajul dezinformativ va fi adresat unei audienţe aflată în confuzie, care să nu poată face conexiuni de "recuperare" a evenimentului brut, care să nu poată executa operaţii inverse procedurilor dezinformative Canalele de propagare a mesajelor dezinformative pot fi de trei feluri Canalele cu acoperire naţională cuprind: media formale (televiziune, radio, ziare, reviste etc ), media informale (conversaţii, zvonuri) şi media simbolice (competiţii sportive, manifestări culturale, monumente) Canalele cu acoperire selectivă includ: media specializate (emisiuni tv şi reviste având un public specializat: financiar, politic etc ) şi întrunirile, congresele, simpozioanele Dintre canalele cu ţinte individualizate fac parte: documentele pretins confidenţiale şi ştirile despre persoane cu impact mediatic asupra celor vizaţi a fi dezinformaţi Guy Durandin susţine că scopul semnelor, operaţiilor şi canalelor angrenate în dezinformare îl reprzeintă veridictizarea, edificarea şi consolidarea veridicităţii Ca acţiune de persuasiune, dezinformarea constă într-un ansamblu de operaţii informaţional-persuasive de promovare deliberată de "informaţii" eronate Dezinformarea funcţionează după principiile informării DEX- ul defineşte "a dezinforma" ca fiind "a informa (în mod intenţionat) greşit" Dezinformarea nu este o informare (în mod intenţionat) greşită, ci o "greşire" deliberată a informării Dezinformarea mai este văzută ca tehnică de agresiune psihologică În esenţă, dezinformarea este un tip de informare: este o informare persuasivă După constatările lui Guy Durandin , termenul "dezinformare" s-a lansat în fosta U R S S în deceniul al doilea al secolului al XX-lea El desemna "acţiunile de intoxicare (s n ) ale ţărilor capitaliste împotriva U R S S " Ulterior, Dicţionarul Limbii Ruse va reţine termenul ca acoperind "acţiunea de a induce în eroare (s n ) prin informaţii mincinoase (s n )", iar Marea Enciclopedie Sovietică va înţelege noţiunea ca denotând "difuzarea prin presă, radio şi televiziune a informaţiilor mincinoase (s n ) pentru a deruta opinia publică ( ), pentru a înşela (s n ) popoarele şi pentru a le copleşi cu minciuni (s n )" De luat în seamă şi că Dicţionarul Academiei Franceze (1984) se opreşte la un acelaşi gen proxim, specificând că dezinformarea este "acţiunea (s n ) intermitentă sau continuă - prin 92 folosirea oricărui mijloc - ce constă în inducerea în eroare (s n ) a unui adversar sau favorizarea subversiunii în rândurile acestuia în scopul de a-l slăbi" [Apud 99, p 24] Trei sunt specialiştii în dezinformare ai secolului al XX-lea, Guy Durandin, P -H Cathala şi Vladimir Volkoff Guy Durandin consideră că dezinformarea ar fi "un lanţ de minciuni" (s n ) organizate într-o epocă în care mijloacele de difuzare a informaţiei sunt foarte dezvoltate" , între dezinformare şi intoxicare neexistâd o diferenţă esenţială P -H Cathala arată că dezinformarea reprezintă "ansamblul procedeelor (s n ) puse în joc în mod intenţionat pentru a reuşi manipularea (s n ) perfidă a persoanelor, grupurilor sau a unei întregi societăţi, în scopul de a le devia conduitele politice (s n ), de a le domina gândirea sau chiar de a le subjuga Ea presupune disimularea (s n ) surselor şi scopurilor reale, precum şi intenţia de a face rău (s n !), printr-o reprezentare deformată sau printr-o interpretare tendenţioasă a realităţii Este o formă de agresiune (s n ) care caută să treacă neobservată Se înscrie în rândul acţiunilor psihologice subversive (s n )" Vladimir Volkoff apreciază că dezinformarea este o tehnică (s n ) ce permite furnizarea de informaţii generale eronate unor terţi, determinându-i să comită acte colective sau să difuzeze judecăţi dorite de dezinformatori (Ce-ar fi dacă toată informarea ar fi dezinformare !) În "Dicţionarul de jurnalism", C F Popescu apreciază că "într-un fel sau altul noţiunea-cheie a dezinformării este minciuna" S-ar desprinde că dezinformarea: a) înseamnă inducere în eroare, înşelare (americanii vorbesc de "înşelare militară"), lanţ de minciuni, disimulare; b) este o acţiune deliberată; c) este un ansamblu de procedee, o tehnică; d) este intoxicare, manipulare; e) este o agresiune psihologică; f) vizează persoane, grupuri, chiar întreaga societate Examinând cu atenţie aceste caracteristici, se observă că în mod simplificator dezinformarea este identificată cu minciuna, intoxicarea şi manipularea Mai întâi: minciuna este o operaţie elementară a influenţei persuasive Dezinformarea nu este o inocentă minciună Nu există dezinformare la vârsta minciunii Nu există minciună de amploarea dezinformării Niciodată dezinformarea nu se rezumă la o minciună Ca operaţie persuasivă, în tehnologia dezinformării, intervine negreşit minciuna Intervine, de asemenea, operaţia de influenţă prin mit, prin seducţie şi prin ficţiune Două sunt însă operaţiile de bază în acţiunea de dezinformare: minciuna şi seducţia Diluarea dezinformării ca intoxicare ori ca manipulare se explică prin aceea că nu există acţiuni de influenţă persuasivă pure şi prin faptul că cele mai apropiate acţiuni par să fie intoxicarea şi manipularea De fapt, prin amploarea publicului-destinatar şi prin respectul pentru acesta, acţiunea cu care se învecinează dezinformarea se arată a fi acţiunea de propagandă Acţiunea de dezinformare include operaţii de fixare a ţintei şi formulare a unor scopuri dezinformative, selectare şi cunoaştere a ţintei vizate, de elaborare a mesajului dezinformativ, de activare a unui dispozitiv feed (feed-back şi feed-forward), de alegere a canalului de transmitere a mesajului, de minţire şi de seducţie în legătură nu numai cu mesajul, ci cu toate operaţiile proiectului dezinformativ Dacă am fi obligaţi s-o spunem "într-un cuvânt", la o singură operaţie s-ar putea reduce orice acţiune: la un mesaj Dezinformarea are ca esenţă nu o tehnică, nu o procedură, nu o agresiune: acestea sunt instrumente şi efecte Dezinformarea are ca esenţă mesajul dezinformativ Acesta este special elaborat şi printr-o instituţie de comunicare, deliberat îndreptat spre o ţintă, în scopul de a o influenţa în sensul obiectivelor ce au condus la însăşi elaborarea mesajului Scopul dezinformării îl reprezintă chiar dezinformarea Desigur, este vorba de o informare parţială, partinică şi interesată "Scopul îl constituie, arată P -H Cathala , finalizarea acţiunii ce vizează realizarea unui proiect" Conducătorii acţiunii stabilesc "obiectivele, respectiv opiniile, atitudinile sau comportamentele pe care este destinată să le determine la ţintele cu grijă alese" Aceste "scopuri calitative" (obiective derivate în satisfacerea unui interes major) se însoţesc cu inducerea în eroare în legătură cu capacităţile, capabilităţile, dotarea, dispunerea şi dispoziţia dezinformatorului, de asemenea, cu inducerea în eroare în legătură cu intenţiile, programele şi proiectele sale, ca şi cu modul său de operare în teatrul de operaţii al intereselor capitale Interesele mici se realizează prin minciuni, pentru interesele majore este necesară dezinformarea Ţintele dezinformării sunt persoane sau grupuri sociale asupra cărora se exercită influenţa persuasivă fie în mod direct, fie prin intermediari Cei vizaţi sunt consideraţi adversari Când adversarii se găsesc în informul opiniei publice, atunci ţinta o va reprezenta însăşi opinia publică, eventual doar sau în special factorii de decizie 93 Sunt consideraţi "inamici" şi instrumente: popoare, guverne, servicii de informaţii, state majore militare, grupuri sociale (tineret, pensionari), organisme religioase, comunităţi umane, personalităţi cu influenţă şi reprezentative social, capabile să fie primul pas în proiecte two step flow (factori de decizie, consilieri, ziarişti, formatori de opinie) Executanţii acţiunii de dezinformare pot să nu fie şi beneficiarii efectelor acesteia Comanditarii sau clienţii acţiunilor de dezinformare într-o astfel de situaţie pot fi: state majore militare, guverne, servicii de informaţii, entităţi sociale, politice sau economice Angajatorul, operatorul de dezinformare sau agenţia de dezinformare vor examina detaliile situaţiei comunicaţionale şi vor stabili coordonatele exacte ale situaţiei de dezinformare, sens în care vor realiza următoarele: - vor fixa tema dezinformării şi domeniul de acţiune; - vor elabora mesajul dezinformaţional ce trebuie diseminat (mai întâi informaţia brută, alterată, falsă, deformată, iar apoi "dezinformaţia"); - vor preciza faptele mărunte, adevărate sau pretins adevărate, false, denaturate ce vor alcătui suportul de avansare a mesajului dezinformaţional; - vor stabili momentul de lansare a acţiunii şi modul în care efectele se previzionează a se produce în timp; - vor fixa transmiţătorii, releele şi cutiile de rezonanţă pentru diseminarea şi amplificarea mesajului: personalităţi cu influenţă, ziarişti, organizaţii sociale, scrisori deschise, scrisori confidenţiale, mijloace de informare în masă, urmărind crearea unui circuit în care să aibă loc transmiterea prin mai multe mijloace în ideea suivismului (fenomen de preluare a informaţiei de la un mijloc la altul), de coborâre (de la mijloc important la mai puţin important) sau de urcare (de la mijloc mai puţin important la unul de anvergură) Tema dezinformării asigură coerenţa operaţiilor şi coeziunea demersurilor Textura dezinformării se fundamentează pe teme majore, precum dictatura, tirania, naţionalismul, lipsa de drepturi şi libertăţi fundamentale, lupta pentru pace, protejarea minorităţilor şi a fiinţelor slabe, solidaritatea cu cei subnutriţi şi aflaţi în mizerie, protecţia mediului înconjurător etc Paradigmele tematice se rotesc în jurul valorilor umane fundamentale: libertate, demnitate, responsabilitate, solidaritate, conservarea unor drepturi etc "Alegerea mesajelor, arată H -P Cathala , este fundamentală" Mesajul dezinformaţional va prinde tema pe domeniul de discurs dezinformaţional Punerea în discurs a temei va avea loc prin raportare la realitatea socială în care mesajul trebuie să pătrundă şi în care trebuie să producă efectul dezinformaţional Ca atingere a scopului şi îndeplinire a obiectivelor, dezinformarea reţine producerea de efecte precum: - erodarea simţului critic al indivizilor ce alcătuiesc, ca totalitate, ţinta dezinformării; - inducerea de disfuncţii în reţelele majore de decizie; - crearea impresiei că în afara valorificării informaţiilor "dezinformaţionale", obiectivele vitale ale organizaţiei vizate sunt de neatins sau nu pot fi realizate decât cu întârziere; - punerea adversarului în poziţie de a pierde unele poziţii de credibilitate şi prestigiu; - stagnări sau involuţii în variate domenii ale vieţii economice şi sociale; - generarea, gerarea şi conservarea suspiciunii sociale, a unor stări conflictuale şi a unor procese destabilizatoare; - anestezierea mecanismelor ce garantează securitatea deciziilor sociale; - slăbirea forţei de a apăra şi promova interesele fundamentale; - cantonarea într-o conduită nesigură, exclusiv defensivă, în relaţionarea cu state şi organisme internaţionale; - înţepenirea într-o ripostă fragilă şi incoerentă pentru agresiunile ce vizează interese majore; - inducerea unei lipse de respect pentru organele de decizie şi a unei lipse de înţelegere pentru normele de convieţuire socială, ca prim pas în declanşarea disoluţiei autorităţii; - dezvoltarea de alternative comportamentale care n-au legitimitate legală, ci se bazează pe norme religioase ori de alt gen, neadmise juridic Acţiunea de dezinformare prezintă două faze: anestezierea simţului critic şi promovarea unor informaţii ce valorifică absenţa simţului critic informaţional În ce priveşte clătinarea sau ruinarea spiritului de echilibru informaţional, Alvin şi Heidi Töffler, în "Război şi anti-război" (1995), găsesc că în acest sens există şase căi: a) lansarea acuzaţiei de atrocităţi; b) dilatarea hiperbolică a mizelor; c) satanizarea (diabolizarea) şi/sau dezumanizarea adversarului; d) polarizarea absolut intransigentă de genul "cine nu e cu noi e împotriva noastră"; e) invocarea unei sancţiuni divine, de genul "Dumnezeu ocroteşte "; f) metapropaganda, ca artă de a face ineficientă şi a discredita propaganda adversă, de a arunca suspiciunea asupra a tot ce provine de la un astfel de adversar, de a induce ideea că tot ce emană de la adversar este propagandă 94 Mesajul dezinformaţional va pleca întotdeauna de la fapte adevărate Suportul mesajului trebuie să fie real, autentic, verificabil Pe acest fundament, prin operaţii elementare (minciună, seducţie, mit, ficţiune), faptul adevărat va fi denaturat dezinformaţional Izbitor în cadrul dezinformării este contrastul dintre tema majoră şi faptul de plecare anodin Din persuasiunea exercitată în termenii temei asupra unui fapt mărunt se creează un set amplu de posibilităţi de desfăşurare a unui discurs dezinformaţional Explicaţia pentru care trebuie ales un fapt minor ca platformă de lansare o constituie o necesitate ce stă la baza oricărei producţii persuasive: vaguitatea realităţii Vaguitatea, ambiguitatea şi confuzul permit atât denaturarea persuasivă, cât şi, în cazul verificării, o retragere în spatele motivaţiei de confuz, vag şi ambiguu Asupra faptului real (mărunt, anodin, insignifiant) ca material de procesat se aplică o tehnologie de denaturare, acesta fiind momentul decisiv al construirii discursului dezinformaţional Principiul de elaborare îl reprezintă denaturarea, sens în care sunt puse în funcţiune operaţii, mecanisme şi strategii bazate pe minciună Prin urmare, operaţia fundamentală a dezinformării o constituie minciuna Procesarea mincinoasă este întotdeauna procesarea unui adevăr De aceea, în dezinformare regăsim "minciuna", atât la nivelul cogitativului, cât şi la nivelul limbajualului Din tehnologia dezinformaţională nu lipsesc infra-operaţii: - dozarea savantă între adevăr şi minciună; - contraadevărul (neverificabil datorită lipsei de martori); - minciuna sfruntată, absolută, enormă; - minciuna prin omisiune; - valorificarea accesoriului, a faptului întâmplător în detrimentul esenţialului, estompat profesional; - amestecarea faptelor, opiniilor sau persoanelor non-echivalente; - insertarea de reminiscenţe sau comparaţii nejustificate; - citate trunchiate sau aproximative; - afirmaţii pe ton angelic, dezinvolt sau indignat; - minciuna bulversantă într-un noian de informaţii; - exagerarea unui fapt neînsemnat, în numele unor înalte principii morale; - debilizarea adevărului printr-o prezentare sarcastică sau persiflatorie; - etichetarea persoanelor prin atribuirea unei pretinse apartenenţe la un sistem de idei ce poate fi respins mai uşor decât discutarea în detaliu a veritabilelor argumente aduse; - spunerea adevărului ca formă absolută a minciunii, în condiţiile în care contextul face vagă şi de nerealizat diferenţierea adevărului de minciună; - negarea faptelor, când nu li se poate confirma realitatea; - negarea unei afirmaţii, astfel încât să se creadă că, de fapt, este aprobată de cel ce o emite; - modificarea motivelor şi circumstanţelor interne ale faptului de bază; - inversarea faptelor sub acoperirea comasării adevărului şi minciunii; - estomparea sau camuflarea în discurs a evenimentelor conexe faptului de bază, care l-ar face pe acesta inutilizabil ca platformă de dezinformare; - înecarea evenimentelor contrarii faptului de bază, prin suprainformare, într-o masă amorfă de fapte fără nici un fel de legătură cu acesta; - păstrarea faptului de bază în dimensiunile reale şi furnizarea în legătură cu el a unei abundenţe de informaţii care să-l facă pe acesta confuz; - subinformarea în legătură cu elemente esenţiale ale faptului ce ilustrează paradigmatic tema: debilizarea ori cenzurarea unora dintre acestea; - diminuarea ori amplificarea deliberată a semnificaţiei unor elemente ale faptului de bază ori a faptului însuşi în raport cu situaţia de dezinformare prin prezentarea unor consecinţe ireale; - aprobarea unor fapte conexe faptului de bază care tind să-l nege pe acesta şi dezaprobarea celor ce ar tinde să-l confirme ca veridicitate; - utilizarea unui vocabular cu conţinut combativ şi a unor stereotipuri mizând pe cuvinte şi sintagme ce prin ele însele tind să inducă un mesaj: "criminal de război", "terorist", "groapă comună", "retrograd", "comunist", "securist" etc ; - încurajarea logomachiei; - utilizarea unui jargon de punere în inferioritate ori de limbaje profesionale specializate ce obstaculează înţelegerea exactă a faptului de bază; - utilizarea de imagini-şoc care să creeze "o emoţie mai puternică decât un întreg mesaj" ; - instaurarea unei cogitaţii tendenţioase, în speţă a unei argumentaţii tendenţioase, prin impregnarea emoţională şi partizană a faptului de bază cu informaţii neconforme cu datele realităţii; - simplificarea raţionalizatoare a problemei pe care faptul de bază o pune; 95 - reducerea problemei în dezbatere la contrării şi susţinerea acelei perspective ce-i permite acoperirea operaţiilor dezinformative; - satanizarea persoanelor ce sunt actori ai scenariului dezinformaţional, constând în furnizarea de informaţii ce fac din acestea fiinţe de respins necondiţionat; - personalizarea aspectelor esenţiale ale faptului de bază, în condiţiile în care tema obligă întotdeauna la a vedea lucrurile la nivel extins: problema este pusă în termeni de persoane, iar nu de grupuri, aşa încât să se lase impresia că defectele persoanei s-ar repercuta irepresibil asupra grupului; - inducerea de zvonuri în legătură cu tema, care să permită crearea unei psihoze în cadrul căreia dezinformatul să fie incapabil să admită altceva decât promovează dezinformarea să o îmbogăţească, devenind astfel el însuşi un releu de dezinformare; - delimitarea excesivă în faptul de bază a două tabere (buni şi răi) şi utilizarea diferenţierii pentru instaurarea unei perspective dezinformaţionale Unele dintre aceste infra-operaţii sunt menţionate, ca atare, de P -H Cathala şi V Volkoff În executarea acestor infra-operaţii se porneşte de la ideea că faptul de bază ca orice fapt poate fi prezentat, aşa cum conchide Volkoff , în şapte moduri diferite: afirmat, negat, trecut sub tăcere, amplificat, diminuat, aprobat, dezaprobat În proiectul unei acţiuni de dezinformare un rol important are canalul de difuzare Idealul oricărui dezinformator este ca mesajul său să fie propagat prin mass-media Dezinformarea poate porni şi poate sosi prin ziare, reviste, televiziune, radio sau Internet Poate să ne parvină o cale de comunicaţie mediatică sau prin mai multe în mod concomitent ori succesiv Fiecare media are capabilităţi de informare, în aceeaşi măsură fiecare este apt de a promova dezinformarea Ca rezistenţă şi permeabilitate la dezinformare, fiecare are puncte tari şi puncte slabe, are vulnerabilităţi şi este marcat de prejudecăţi Chiar şi când apără de dezinformare, mass-media propagă dezinformarea: nimeni nu este imun la persuasiune Când dezinformarea are loc prin mass-media, persuasiunea se primeşte ca aşteptată Dacă doar jurnalismul se apără de persuasiune, atunci el trebuie să facă faţă în mod direct persuasiunii Desprindem că presa este totalmente vulnerabilă la persuasiune şi că, în plus, chiar ea o admite şi o stimulează Orice jurnalism trăieşte şi de pe urma persuasiunii Presa n-are nevoie să se apere de persuasiune, căci făcând aceasta n-ar face decât să amplifice dimensiunile persuasiunii pe care oricum o promovează Presa trăieşte şi de pe urma persuasiunii Nevoia de securizare a presei la dezinformare este o nevoie a celor ce se întâlnesc în presă pe terenul dezinformării, iar nu a presei înseşi Presa este un loc al dezinformării care promovează atât presa, cât şi dezinformarea Infraoperaţiile şi operaţiile persuasive elementare se coordonează în acţiunea de dezinformare prin presă sub diferite forme, orientate pe cele două aparate discursive În plan limbajual, dezinformarea are drept indicii utilizarea de cuvinte vagi, sintagme demonetizate, folosirea aşa-zisului limbaj de lemn, în general a frazelor ambigue, a punctelor de suspensie ce introduc confuzia şi a ghilimelelor prin care se modifică sensurile Are drept indice un stil jurnalistic riguros, bine articulat pe avansarea pe elemente de legitimare şi inducere de credibilitate, unul în care nu lipsesc "scăpările" în text de formulări greşite Pe lângă registrul lexical detectabil şi stilul bine ancorat pe credibilitate, în zona limbajualului se mai remarcă utilizarea de limbaje specializate, ca şi recurgerea la un limbaj accesibil publicului larg, capabil să menţină comentariul pe o linie când ironică ori persiflantă, când sarcastică ori subiectivă În plan cogitaţional, împotriva intenţiei de a nu ieşi în evidenţă, dezinformarea are ca indicatori: - parazitarea discursului informativ cu elemente atitudinale prioritare; - delimitarea comentariului şi a faptelor pe ideea de favorabil/defavorabil, acceptat/respins prin denaturare, deformare, omisiune ori adăugire; - difuzarea incompletă a informaţiilor ca urmare a selectării trunchierii, elidării; - izolarea informaţiei de contextul de producţie şi încadrarea ei într-unul care să inducă efecte dezinformaţionale; - descalificarea şi deformarea informaţiei prin montarea ei într-un cadru de informaţii care să o atragă în amalgamare; - răsturnarea semnificaţiei faptelor în sensul punerii în prim plan a acelora lipsite prin ele însele de semnificaţie, dar care sprijină raţionamentul dezinformaţional; - invocarea de surse indirecte cărora li se pot substitui "surse inexistente", precum "surse care au dorit să-şi păstreze anonimatul" şi "comunicatele de presă" ale unor diverse instituţii; - dezvăluirea de informaţii prin documente pretins a fi secrete, însoţite de facsimile şi alte mărci de identificare (ştampile, timbre poştale), destinate să dea autenticitate, credibilitate şi legitimitate; - promovarea de ştiri false ca ecou al unor informaţii de combătut, neagreate şi care sunt astfel dezminţite Alegerea actanţilor de dezinformare face parte din proiectul acţiunii de dezinformare 96 În acţiunile de dezinformare în mod direct lucrează nu comanditarii, ci specialiştii Între aceştia din urmă, aşa cum arată H -P Cathala , planificatorii joacă rol de scenarişti, ei trebuie să asigure încadrarea acţiunii fără contradicţii în planul de ansamblu Ei au misiunea de a controla desfăşurarea activităţilor şi a preveni derapajele de la planul iniţial Munca de transpunere în practică a planului acţiunii de dezinformare "se încredinţează executanţilor: controlorii şi agenţii de influenţă" Controlorul, arată acelaşi Cathala, este echivalentul "ofiţerului coordonator" sau al "ofiţerului operativ" El este acela care constituie reţelele de transmitere şi gestionează mesajele dezinformaţionale Tot el face legătura între organismul de conducere al acţiunii şi agenţii de influenţă În ce-i priveşte pe aceştia din urmă, sunt "persoane recrutate de către serviciile de dezinformare" ce colaborează "câteodată conştienţi de toate implicaţiile rolului lor" Relaţia dintre agent şi controlorul său este foarte strictă, însă, de cele mai multe ori, uşor ambiguă, plecând de la prietenia bazată pe încredere şi ajungând până la subordonarea pe bază de şantaj şi teroare Agenţii de influenţă se selectează dintre liderii de opinie, confidenţii factorilor de decizie şi dintre membrii unor asociaţii ori organisme decizionale, societăţi economice sau culturale care dispun de putere mediatică Baza recrutării, arată acelaşi Cathala, o reprezintă interesul material, interesul intelectual, slăbiciunile de caracter sau criteriul onorific Agenţii de influenţă sunt principalul tip de intermediari Ei sunt recrutaţi înainte de declanşarea acţiunii, datoria lor fiind pre-operaţional de a-şi asigura un loc onorabil şi o audienţă amplă Un alt tip de intermediar este intermediarul de bună credinţă sau persoana de încredere Dacă agentul ştie că propagă o "dez-informaţie", persoana de încredere nu ştie sau preferă să considere că nu ştie Agentul primeşte mesajul şi-l avansează pe nota ce i s-a impus În schimb, persoana de încredere primeşte mesajul în funcţie de atitudinile şi opiniile personale şi îl propagă în acord cu simpatiile şi pasiunile sale Un al treilea tip de intermediar îl constituie releul de transmitere Acesta nici nu ştie că primeşte şi nici că transmite un mesaj ce i s-a furnizat Pentru a accede la mass-media, când nu este chiar produs al persuasiunii, întreprinderea dezinformaţională are nevoie de un intermediar Un astfel de personaj este liderul de opinie Prin urmare, se valorifică o idee a lui Paul Lazerfeld care opina că influenţa mass-media se exercită, în cazul unor campanii de promovare electorală, publicitară etc , cu ajutorul liderului de opinie; acesta antrenează publicul în circuitul mass-media Lideri de opinie, formatori de opinie, promovatori de opinie, ghizi de opinie sunt personalităţile Ca personalităţi avem: - notabilităţile comunităţilor restrânse (notarul, medicul, învăţătorul, avocatul, preotul, primarul etc ); - experţii (profesori de renume, specialişti în sociologie şi sondaje, analişti politici, ziarişti); - personalităţile-pilot (oamenii de afaceri, sportivii, vedetele de cinema, personalităţile culturale etc ) În contextul în care dezinformarea vizează să creeze un nou curent de opinie, deosebit de importanţi pentru succesul acţiunii sunt nu atât liderii de opinie, cât ghizii de opinie Aceştia sunt persoane în afara contestării apartenenţei la grup, fondatori de grup, care domină grupul, care au vizibilitate mediatică şi care dispun de un larg cerc de relaţii şi contacte interpersonale După ce a fost realizat mesajul şi asigurat canalul de diseminare, trebuie aşteptat proiectatul moment de lansare a acţiunii Timpul propice dezinformării este perioada de dinaintea adoptării unor decizii majore Dezinformarea intervine fie pentru a motiva preconizate decizii, fie pentru a crea un curent de opinie pentru respingerea acestora, fie pentru a induce anume decizii Războiul din Golf, luptele din Afganistan şi din Irak, războiul din Iugoslavia, recunoaşterea diplomatică a fostelor componente ale Iugoslaviei ca state independente au fost înconjurate de un halo dezinformaţional care a dat roade Nici nu se putea altfel, căci decăzută din condiţia sa privilegiată, dezinformarea nu pierde, devine un fel de informare După cum afirmă H -P Cathala, dezinformarea este specialitatea serviciilor secrete Ea este însă practicată cu mare succes în jurnalism, ca formă a persuasiunii Dezinformarea serviciilor secrete se întâlneşte în mass-media de acoperire mondială Adevărata dezinformare, ca acţiune conştientă de sine, se practică începând cu secolul al XX-lea Ruşii, cei care au impus cuvântul "dezinformare", sunt şi cei ale căror servicii secrete au dezvoltat un instrumentar al dezinformării În perioada U R S S , N K V D -ul, ulterior K G B -ul, au desfăşurat acţiuni de dezinformare duse până la amploarea unor operaţiuni şi campanii Printr-o remarcabilă operaţiune de dezinformare, K G B -ul a reuşit să influenţeze conduita socială a tineretului european şi american de-a lungul a decenii întregi Ch Andrew şi Oleg Gordievski precizează că în cadrul Direcţiei I (Informaţii Externe) a K G B există Serviciul A (Dezinformări şi acţiuni sub acoperire) Predecesorul Serviciului A, Departamentul D, fusese înfiinţat în 1958 şi avea atribuţii în domeniul măsurilor active Doi ani după aceea, în 1960, portofoliul de agenţi ai K G B se lărgea, în derularea planurilor Departamentului D, cu "două puncte de lucru" în interiorul Agenţiei Statelor Unite pentru Securitate Naţională (NSA) Cei doi recrutaţi fuseseră "seduşi de imaginea mitică prezentată în revistele de propagandă ruseşti" Desprindem de aici că seducţia şi mitul sunt operaţii 97 ale propagandei şi că Departamentul D avea cadre capabile să influenţeze de la distanţă, asigurând platforma necesară unei recrutări În acţiunile şi operaţiunile de dezinformare K G B -ul utiliza în special ziarişti şi scriitori, scopul principial şi de ultimă instanţă fiind acela ca prin acestea să se producă o destabilizare a Occidentului şi o impunere pe acest fond a ideilor comuniste Cutia de rezonanţă creată de serviciile speciale sovietice o constituia India, ţară căreia Rusia îi va furniza, în baza foarte bunelor relaţii, chiar combustibil nuclear pentru rachetele balistice Mai exact, India era chiar magistrala de lansare a dezinformărilor Mass-media occidentale preluau articolele de presă cu impact apărute în presa indiană În virtutea suivismului, era greu de observat că odată cu faptul evocat se prelua şi alura sa de factoid India, ţară din lumea a treia, se bucura de o recunoscută neutralitate Ca atare, nu se putea uşor concepe că principalele media indiene ar putea fi rampe de dezinformare S-a ajuns astfel ca în anii ’80, după etichetarea ca SIDA a unei boli ce până atunci nu avusese nume, marile cotidiane indiene să difuzeze informaţia că virusul bolii fusese produs în laboratoarele armatei SUA Tot Gordievski şi Andrew oferă date despre faptul că specialiştii KGB au indus valul de demonstraţii în favoarea păcii şi de antimilarism ale masei medii a populaţiei Franţei Pe această linie, serviciile secrete americane şi occidentale s- au aflat mereu în defensivă Este bine cunoscut că cei ce fuseseră, în partea finală a celui de-al doilea război mondial, membri ai rezistenţei franceze au format ulterior Secţia Franceză a Internaţionalei Muncitoreşti Prin dezinformare, serviciile sovietice reuşiseră penetrarea organizaţiei, iar agenţii lor urcaseră în funcţii de decizie Ei propagau ideile comunismului În acest context, CIA a debarcat în Italia şi a manipulat extrema dreaptă anticomunistă italiană A finanţat-o şi a făcut-o capabilă de ripostă ideologică la nivel naţional În plus, a subvenţionat operaţiuni de propagandă în favoarea dreptei italiene Ulterior, CIA a contribuit financiar şi informaţional la constituirea şi consolidarea sindicatului francez "Forţa Muncitorească", reprezentând o contrapondere la Secţia Franceză a Internaţionalei Muncitoreşti După septembrie 2001, SUA a făcut cunoscut (în februarie 2002) că în cadrul Departamentului Apărării s-a înfiinţat Biroul pentru Influenţă Strategică (OSI) Donald Rumsfeld a declarat că decizia a fost determinată de necesitatea influenţării mentalităţii unei părţi a opiniei publice arabe pe calea unor acţiuni specifice, urmărindu- se ca din ostilă să devină favorabilă combaterii terorismului Secretarul american al Apărării a precizat că Biroul de Influenţă Strategică va sprijini operaţiuni militare (precum informarea prin foi volante a populaţiei din Afganistan) şi va executa numai operaţiuni de diversiune, tactice sau strategice, menite să inducă în eroare inamicul în legătură cu intenţiile militare ale Pentagonului Acesta a exclus posibilitatea ca OSI să desfăşoare campanii de dezinformare, ca parte a războiului împotriva terorismului Biroul de Influenţă Strategică se află în subordinea secretarului adjunct al Apărării pentru operaţiuni speciale şi conflicte de intensitate scăzută, având competenţă extrateritorială Una dintre atribuţiile sale o reprezintă plasarea în mediile informaţionale internaţionale a ştirilor favorabile intereselor politice şi militare ale SUA În îndeplinirea atribuţiilor, Biroul de Influenţă Strategică are un sprijin puternic din partea Comandamentului pentru Operaţiuni Psihologice din cadrul Pentagonului, ca şi din partea unor companii private care au capabilităţi de a evalua eficienţa şi impactul operaţiunilor OSI asupra opiniei publice Încercând să evite termenul de "dezinformare", americanii folosesc noţiunea de "înşelare militară", constând într-un complex de acţiuni specifice, planificate de regulă la nivel strategic şi operativ, pentru a induce în mod deliberat în eroare factorii de decizie ai adversarului în privinţa capacităţilor militare, intenţiilor şi modului de ducere a operaţiilor proprii În contextul în care idealul persuasiv atrage din ce în ce mai multe forţe intelectuale şi mijloace financiare, chiar şi atunci când operatorul persuasiv nu este un controlor, ci un jurnalist, dezinformarea este neiertătoare A demasca dezinformarea devine un exerciţiu ratat, căci un astfel de demers nu înseamnă doar a descoperi o minciună ori seducţia, mitul sau ficţiunea, de acestea sunt pline mass-media fără a avea vreo legătură cu dezinformarea A detecta dezinformarea înseamnă a ieşi din statutul de ţintă, a identifica mesajul dezinformaţional şi a-i descifra obiectivele vizate Semnele, indicii, indiciile şi indicatorii dezinformării ajung la evidenţă doar pentru cei pregătiţi să producă dezinformare, iar nu simplu pentru cei care doar consumă dezinformare În orice caz, deşi neiertătoare, dezinformarea nu este totalmente inevitabilă Sistemul de persuadare dezinformativ poate fi dezamorsat printr-un sistem de disuadare Având în vedere că dezinformarea pleacă de la un fapt de bază (act, acţiune, eveniment), singura măsură salutară de atenuare a puterii ei persuasive o constituie regăsirea faptului de bază în termeni reali, iar nu în termenii dezinformării Ne putem proteja de dezinformare prin tratarea cu circumspecţie, cu neîncredere a informaţiei, a sursei, a conţinutului mesajului, a contextului şi momentului în care a fost lansată Circumspecţia este un efort pentru care legea Pascal-Kapferer ne spune că greu vom găsi energie să alocăm În mod special, pentru cei ce se simt vulnerabili la dezinformare ori ţinte ale acesteia există o conduită preventivă ale cărei linii principale le trasează Vladimir Volkoff : - evitarea sufocării prin suprainformare; - formarea unei opinii în raport cu un fapt doar în condiţiile accesului la mai multe surse convergent- încrucişate de informare; - depistarea simptomelor operaţiilor, operaţiunilor şi campaniilor de dezinformare; 98 - exersarea spiritului de contradicţie 99 9 PROPAGANDA 9 1 Termen, concept, definiţie Propaganda constituie ansamblul mijloacelor, metodelor, procedurilor de producere şi diseminare a unor mesaje care susţin şi promovează o doctrină, un program, un slogan sau un simbol aparţinând unei teorii, a unei concepţii, unei organizaţii, cu scopul de a persuada şi a câştiga adepţi Lexemul "propagandă" nu este de la început contemporan cu fenomenul "propagandă" Ca întotdeauna, cuvântul vine mai târziu În context, noţiunea de "propagandă" se individualizează desprinzându-se din limbajul pontifical de origine latină Termenul îl găsim utilizat în Biserică în timpul Contrareformei (de propaganda fide) Zecile de definiţii date propagandei (lat propaganda, rom propagandă) reţin ca esenţială presiunea de a schimba opinii Cu alte cuvinte, propaganda este caracterizată, înainte de toate, ca formă de a influenţa opiniile şi, prin extensie, atitudinile şi comportamentul unui grup de oameni, semnificativ numeric Această formă de influenţă este una deliberată, intenţionată: influenţa are deci caracter intenţional Pe de altă parte, influenţa are caracter planificat: organizat şi sistematic W Hummel şi K Huntress reţin şi "caracterul persuasiv" al propagandei [Apud 427, p 277] Cea mai apropiată structură de caracteristicile configurate este definiţia lui Guy Durandin din Dictionnaire critique de la communication : "Propaganda poate fi definită ca o strategie de persuasiune (s n ) menită să impună (s n ) referinţe colective şi să transforme (s n ) mentalităţile şi conduitele unui grup important (s n ) de indivizi" Vom înţelege prin acţiune de propagandă acea formă de persuasiune realizată de un operator social, constând într-o influenţare deliberată, impozitivă, organizată şi sistematică a opiniilor unui grup semnificativ de indivizi Creator al termenului de propagandă este considerat Papa Grigore al XV-lea care la 22 iunie 1622 a instituit Congregatio de propaganda fide (Congregaţie de propagare a credinţei), destinată să răspândească religia catolică; de fapt, după cum arată C F Popescu , prin aceasta se reia un proiect de pe la 1580 al Papei Grigore al XIII-lea Congregaţia este mai întâi un colegiu, beneficiind de o bibliotecă formată din opere şi manuscrise orientale, alături de o tipografie dotată cu literele diferitelor alfabete, ceea ce permite tipărirea cărţilor sacre necesare misionarilor, în mai multe limbi Scopul colegiului îl constituie formarea misionarilor Având în vedere ritmul remarcabil al diseminării religiei catolice, se poate spune că propaganda catolică alcătuieşte primul model al propagandei eficiente În 1683, după cum arată A Mattelart , se ajunsese deja la crearea primului Colegiu Apostolic în afara Europei, în Mexic Propaganda catolică va fi cea care va antrena în demersul de influenţare un mijloc de comunicare în masă: în 1822 la Paris va apărea cel dintâi ziar modern al misionarismului catolic Stimulat de noul canal de diseminare, catolicismul prinde avânt, ceea ce face ca Papa Grigore al XVII-lea să îndemne pe la 1835 ca "Biserica să învelească Pământul cu o reţea de misionari" În opinia lui V Volkoff, termenul de propagandă ar fi apărut "pentru prima oară în 1689" [516, p 18] Conţinutul termenului presupune transmiterea unei informaţii către un public, informaţie care să fie salutară pentru acesta şi care nu este percepută ca mincinoasă, ci ca expresie a singurului adevăr existent Termenul este reluat în 1789 - 1790, în contextul Revoluţiei franceze şi utilizat pentru a desemna o acţiune, desfăşurată în mod organizat, de răspândire a unei opinii sau doctrine politice Până la mijlocul secolului trecut, termenul este utilizat fără sensuri negative şi depreciative Asociat ulterior, pe nedrept, cu minciuna instituţionalizată şi mai apoi cu manipularea, controlul ideologic şi războiul psiho-informaţional, el capătă o conotaţie peiorativă La Serghei Ceakotin, primul şi poate cel mai profund analist al fenomenului, noţiunea de propagandă se bucură de o reputaţie firească În lucrarea sa fundamentală, publicată în 1939, tradusă în limba română în 2000, "Violul mulţimilor prin propaganda politică", Ceakotin îşi exprimă regretul că procedurile propagandei nu au fost îndeajuns utilizate pentru cauza înaltă a democraţiei El delimitează propaganda pusă în slujba nazismului de cea aflată în serviciul unor "cauze înalte", precum propaganda pentru pace Coordonata pozitivă a propagandei a fost atrasă în procesul de autoprezentare a statelor, guvernelor şi organizaţiilor interesate să-şi răspândească ideile, programele şi proiectele De aceea, în structura acestora au funcţionat departamente, servicii, secretariate sau oficii de propagandă În unele state, ele mai poartă şi astăzi această titulatură Totuşi, demonetizată de fascişti şi comunişti, deşi fenomenul propagandei a crescut în amploare, scăzând în virulenţă, noţiunea de propagandă, după încheierea Războiului Rece şi Căderea Zidului Berlinului, este înlocuită autoprotectiv cu "comunicare", "persuasiune" sau "informare", război psihologic sau război informaţional Dacă propaganda există şi realmente există, ea trebuie să-şi păstreze numele, în pofida oricăror presiuni depreciative La început deci termenul era aproape exclusiv rezervat registrului ecleziastic al limbajului Abia în secolul al XVIII-lea îşi face apariţia şi în registrul laic, mai întâi păstrând o puternică rezonanţă religioasă De această inflexiune nu va scăpa decât la începutul secolului al XX-lea Acum se eliberează de umbra apostolică a începutului şi denumeşte partea specifică a acţiunii operatorilor politici şi militari de răspândire a unor idei În limba română, termenul a intrat pe filieră franceză (propagande) 100 Conceptul de propagandă este subsumat tentativei de a influenţa opinia şi conduita unui grup-ţintă, având ca efect adoptarea de către persoane a unei opinii şi a unei anume conduite Influenţa se exercită asupra maselor Ea se produce pe teme ale opiniei publice, utilizând un limbaj specific şi mijloace dispunând de o rază mare de penetrare (teatru, mass-media, spectacole etc ) În cadrul propagandei se promovează informaţii destinate a orienta către setul de valori ale unui grup de interese, organizaţie socială (stat, partid, asociaţie, fundaţie), a determina formarea unei opinii, a induce o atitudine favorabilă şi a angaja într-un comportament Văzută ca dispozitiv informaţional, propaganda atrage publicul într-un mecanism de modelare ai cărui principali operatori sunt seducţia şi mitul, rămânând drept operatori secundari minciuna şi ficţiunea "Faptul că unele propagande sunt mincinoase nu înseamnă că toate ar fi astfel", arată Volkoff Modalitatea centrală de procesare a realităţii, a autenticului şi adevărului pentru a le face exploatabile în demersul propagandistic este denaturarea prin accentuare Alterarea propagandistică este amplificarea repetitivă Tehnologia acţiunii de propagandă este ghidată de obţinerea efectelor de influenţare a poziţiilor indivizilor ce formează grupurile care trebuie atrase pe direcţia proiectată Ca formă de persuasiune, propaganda se bazează pe o "gramatică a persuasiunii" 101 9 2 Baza ştiinţifică Existentă in nuce, în manifestările sociale şi în politica dusă de-a lungul istoriei, propaganda se statuează ca tehnică în secolul al XX-lea Ea utilizează mijloace pe care i le pune la dispoziţie ştiinţa Scopul ei este de "a convinge şi a conduce masele" J Ellul (1962) consideră că propaganda modernă a depăşit stadiul trucurilor, al procedurilor şi practicilor simpliste, ea a devenit ştiinţifică În pofida faptului că nu s-a instaurat ca disciplină, propaganda s-a consolidat ca "o tehnică" utilizând "instrumentarul şi tehnicile" unor ştiinţe precum psihologia, sociologia şi epistemologia Mai mult, ea se perfecţionează odată cu acestea În esenţă, propaganda se fundamentează pe analizele psihologice şi sociologice Ea pleacă de la cunoaşterea fiinţei umane, în specificitatea nevoilor, necesităţilor, dorinţelor, tendinţelor ei, de la mecanismele şi automatismele fiinţei bio-psiho-sociale Se sprijină, de asemenea, pe cunoaşterea grupurilor, mulţimilor, maselor, atrăgând în fondul său de principii legi ale formării, disipării şi dezintegrării maselor şi valorificând modalităţile influenţei maselor Toate acestea sunt realizate cu o conştiinţă limpede a limitelor impuse de mediul social Pe de altă parte, ştiinţificitatea provine din obstinaţia alcătuirii unui sistem de reguli exacte, precise şi riguroase prin care propagandistul să se adapteze la mediul-ţintă Inocenţa reţetelor este depăşită prin rigurozitatea tehnicilor Propaganda este recognoscibilă prin seturi de formule aflate în afara ezotericului Tehnologia propagandistică şi tehnicile specifice sunt relativ uşor detectabile în analizele discursurilor prin care propaganda se manifestă Anumite formule, formaţiuni discursive, construcţii de efect apar ca evidente O altă bază a ştiinţificităţii o constituie faptul că operaţiile, acţiunile şi campaniile propagandistice eficiente nu stau sub semnul hazardului Întreprinderile propagandistice sunt susţinute de analize exacte ale mediului şi indivizilor-ţintă Explorarea ştiinţifică, iar nu intuiţia inocentă ori flerul, furnizează temele, metodele şi mijloacele de persuadare Este ştiinţific a şti că la o situaţie se pretează un anume şi nu un alt tip de propagandă Profilul situaţiei propagandistice ce se prelevează fenomenal determină forma de propagandă ce i se adaptează cu cel mai ridicat randament Elementele acestei situaţii delimitează un orizont de propagandă ale cărui circumstanţe nu se descoperă ca întâmplare Propaganda nu este nici eliberare şi nici impas Nu se poate face propagandă involuntară Propaganda este întotdeauna un eveniment intenţional Intenţionalitatea propagandistică înseamnă conştiinţa direcţionată, conştiinţa orexică, conştiinţa orientată către ceva Conştiinţa strictă şi restrânsă este un aspect al ştiinţei Un ultim, al patrulea aspect invocat de J Ellul ca argument al ştiinţificităţii propagandei îl reprezintă preocuparea pentru rigurozitatea întreprinderii Acest aspect-argument are trei componente: constatarea scrupuloasă a plajei efectelor, evaluarea cât mai riguros-exactă a rezultatelor şi păstrarea configuraţională a controlului acţiunii propagandistice Odată cu specializarea know-how-ului propagandistic subiectul activ al acţiunii nu se mai mulţumeşte cu a produce un efect, el vizează să obţină exact şi precis un anume rezultat proiectat Desigur, practica nu cunoaşte obligaţiile teoriei Ea nu se străduieşte să fie teoretică, dar, oricum, este inevitabil să nu fie Setul de patru exigenţe de ştiinţificitate alcătuieşte condiţia propagandei ca tehnică de instaurare a efectelor În afară de această ştiinţificitate internă, impregnată în orice demers propagandistic calificat există şi o ştiinţificitate externă Dacă prima dă genul proxim al propagandei, cea de-a doua furnizează diferenţa specifică Prin aceasta din urmă se diferenţiază variile tipuri de propagandă Ştiinţe ex-propagandistice articulează forme individualizabile de propagandă Contradicţiile dintre diferitele ştiinţe atrase în circuitul propagandistic nu se transferă formelor înseşi ale propagandei Tensiunea constituie sursă benefică de efectivitate propagandistică De aceea, divergenţele nu trebuie alungate pe domeniul lipsei de ştiinţificitate Paradigmele propagandei au la temelie teorii nepropagandistice, dar acest lucru nu poate nicidecum impieta asupra caracterului ştiinţific al propagandei Propaganda stalinistă se întemeiază auto-confirmativ pe teoria lui Pavlov privind reflexul condiţionat Propaganda hitleristă se aşază pe teoriile lui Sigmund Freud asupra inconştientului şi refulării Paradigma postbelică americană se fundamentează în covârşitoare proporţie pe pragmatica şi pe training-ul lui John Dewey În fiecare caz în parte, faptul că teoria întemeietoare prezintă unele deficienţe nu atrage ineficienţa propagandei După cum înţelepciunea are o multitudine de chipuri, tot astfel propaganda are o multitudine de forme Înţelepciunea nu este afectată decisiv de modalitatea cunoaşterii Propaganda nu suferă mortal de pe urma racilelor teoriei ce produce mobilizarea efortului sau prezidează demersul propagandistic În orizontul teoriilor contemporane ale ştiinţei, discursul propagandistic consemnează evoluţii de neoprit şi în ce priveşte criteriile de validare a teoriilor care generează şi gerează mesajele propagandistice De asemenea, se înregistrează redefiniri ale locurilor semiotice faţă de care se realizează raportarea obiectivităţii şi legităţilor interne ale funcţionării fenomenului propagandistic Propaganda modernă a început să se dezvolte simultan cu media actuale din domeniul comunicării [312, p 395] Propaganda este o comunicare persuasivă Paradigma actuală a propagandei are la temelie 102 comunicologia Realizarea şi studiul propagandei se bazează pe metode proprii comunicării Se inaugurează noi perspective Ştiinţa comunicării dă incipienţă unei noi legitimităţi ştiinţifice Propaganda capătă şi legitimitate comunicologică În măsura decisivă în care propaganda este profund contextuală, ea este situaţională şi în ce priveşte ştiinţele de întemeiere Societatea cucerită de comunicare induce ca pilot al propagandei o nouă ştiinţă: comunicologia Schimbarea de paradigmă face ambiguă şi neesenţială indeterminarea Fie că ajunsă în impas, propaganda reclamă noi metode de acţiune, fie că în extinderea sferei de influenţă, comunicologia se înstăpâneşte peste un fenomen de esenţă comunicologică Indiferent unde s-ar situa adevărul, indiferent unde s-ar instaura calea de mijloc, în ultimă judecare, noua paradigmă propagandistică este comunicologică Regândirea modului în care se construieşte şi se influenţează realitatea socială are loc în termenii comunicologiei Propaganda se defineşte ca formă de comunicare persuasivă Propaganda este o formă de persuasiune 9 3 Propaganda - mod de persuadare J Ellul (1962) consideră comunicarea persuasivă drept cea "mai" directă şi eficace strategie a influenţării sociale, respectiv a modelării comportamentelor, atitudinilor şi opiniilor indivizilor În opinia sa, sfera persuasiunii se delimitează cu greu de cea a propagandei Propaganda se serveşte de tehnicile persuasiunii de masă, dar nu orice persuasiune este neapărat propagandă Ellul consideră că persuasiunea, faţă de propagandă, este tranzacţională - ambele părţi îşi satisfac interesele în cadrul procesului, în timp ce demersul propagandistic urmăreşte interesul doar al uneia dintre părţi şi manipularea celeilalte J -M Domenach vede în propagandă o "tehnică nouă", ce se adaugă mijloacelor sociale folosite pentru a face să triumfe o cauză, mijloace care se leagă de retorică, poezie, muzică, de toate formele tradiţionale ale artelor frumoase Această "tehnică" utilizează mijloace pe care i le "pune la dispoziţie ştiinţa" , "pentru a convinge (s n ) şi conduce masele" Ea constituie "o tehnică de ansamblu, coerentă şi care poate fi, până la un anumit punct, sistematizată" În opinia lui Domenach, propaganda "se aseamănă cu publicitatea" prin aceea că şi ea încearcă "să creeze, să transforme sau să confirme opiniile (s n )" , în plus, foloseşte o parte dintre mijloacele pe care aceasta i le-a furnizat Le-ar deosebi faptul că propaganda ar avea un scop politic, iar publicitatea, unul comercial; nevoile sau preferinţele suscitate de publicitate ar viza un anumit produs particular, în timp ce propaganda "sugerează sau impune credinţe" şi reflexe care adesea modifică "psihismul, comportamentul şi chiar convingerile religioase sau filosofice" Propaganda influenţează atitudinea fundamentală a fiinţei umane Propaganda politică, în aprecierea lui Domenach , "nu este totuşi o ştiinţă care s-ar putea restrânge în formule" Una dintre caracteristicile ei este aceea că utilizează mecanisme fiziologice, psihice şi ale inconştientului, dintre care multe sunt puţin cunoscute O alta este că principiile sale îşi au originea atât în empirism, cât şi în ştiinţă: sfaturi din experienţă, indicaţii generale O caracteristică negativă o reprezintă faptul că în absenţa ideilor, talentului sau publicului, acest demers nu mai este "propagandă, ci literatură" Cu alte cuvinte, propaganda autentică este mai mult decât literatură Ratarea propagandei duce la pura literatură Pe de altă parte, ea împrumută, pentru direcţionarea sufletului, elemente majore ale ştiinţei moderne "Propaganda, conchide Domenach , este un mod de persuadare (s n ) a maselor, al cărei stil se schimbă în funcţie de situaţie" Ea este "o întreprindere organizată pentru a influenţa şi dirija opinia" În opinia lui Ch U Larson , “propaganda reprezintă o campanie de persuadare în masă” Aşadar, propaganda este un tip de persuasiune organizat şi planificat în a influenţa şi dirija opinia Ea se individualizează în raport cu contextul, cu modul de structurare, cu temele puse în joc şi cu presupoziţiile pe care îşi edifică acţiunea practică Deşi consideră propaganda un mod de persuadare, Domenach nu merge cu distincţia până la capăt, căci în opinia lui, adevăratul propagandist este un "om care vrea să convingă (s n )" Ca mod de persuadare, propaganda n-are cum să fie totodată şi mod de convingere Ca exemple de confuzie în ce priveşte propaganda mai reţinem încă două Jowett şi O`Donnell consideră că propaganda ar fi, “la fel ca informaţia, o subcategorie a persuasiunii” Propaganda este o subcategorie a persuasiunii, informaţia însă, nu! Deirdre Johnson [Apud 312, p 398] apreciază că în propagandă ar exista trei elemente extrem de importante: păstrarea secretului, manipularea şi scurtcircuitarea judecăţii logice prin utitlizarea argumentelor emoţionale şi sugestiei” Manipularea nu este un element al propagandei, ea este, ca şi propagnda, o formă de persuasiune! 9 4 Evoluţia istorică şi tipologică Propaganda ca persuasiune a opinabilului apare în secolul al XX-lea ca urmare a naşterii naţiunilor şi concentrărilor urbane şi a apariţiei unoi noi tehnici ce duc la răspândirea tipăriturilor, cuvântului şi imaginii Convingerea lui J -M Domenach este că "de când există rivalitate politică, adică de la începutul lumii, există propagandă" Un fel de campanie de propagandă duce Demostene contra lui Filip al II-lea al 103 Macedoniei (tatăl lui Alexandru Macedon) Acţiune de propagandă se poate numi efortul discursiv al lui Cicero avându-l ca obiect pe Catilina Trebuie s-o spunem răspicat: simboluri, sloganuri, imagini şi idei-cheie ale propagandei se utilizează sistematic de-a lungul istoriei fără o conştiinţă propagandistică În a sa Histoire de la Propagande, Jacques Ellul desprinde că "au existat în universul politic fenomene comparabile (nu identice) cu ceea ce numim astăzi propagandă" Printre elementele componente, am zice noi ale proto-propagandei, se înscrie înfrumuseţarea cetăţilor Legată de dictaturi, retorica monumentelor nu este întotdeauna şi strict legată de propagandă, deşi în cazuri, precum Napoleon, Hitler, Stalin şi Mao, retorica monumentelor este o întreprindere propagandistică Un alt element cu potenţă propagandistică îl reprezintă sărbătorile populare antice, actualele sărbători naţionale Viaţa ca sărbătoare, viaţa propagandististică între pâine şi circ este specifică Romei antice Aici, în paralel cu instituţionalizarea vieţii colective se consolidează germenii propagandei îndreptate către exterior, ai propagandei către interior şi ai propagandei politice Romanii apelează în special la propaganda de interior ca propagandă de integrare În acest sens ei operează cu mituri Miturile de integrare care se fundamentează acum sunt: mitul Romei, mitul originii Romei, mitul întemeierii semnificaţiei istorice a Romei, mitul republicii, mitul armatei ca garant al Romei Ulterioara mărire a Imperiului Roman va da forţă acestor mituri şi va avea printre suporturi şi propaganda de impunere a mitului Romei şi a mitului romanului Mitul Romei are un perimetru delimitat de următoarele puncte: originea divină a Romei, caracterul invincibil al Romei (justificare a înfrângerii pentru cei învinşi), caracterul democratic al Romei, vocaţia eliberatoare a Romei (Roma eliberează popoarele de sub tiranii) Trăsăturile constitutive ale mitului romanului sunt: cultul patriei, curajul, virtuozitatea, devotamentul, preocuparea pentru binele public Mitul romanului este configurat şi propagat în special de Augustus, Vergilius şi Titus Livius Pe de altă parte, miturile de integrare îşi găseau diseminarea prin foile volante ce circulau la Roma şi prin serbările de "pâine şi circ" în care se glorifica puterea Romei Deocamdată, lipsită de impactul ce-l permit mijloacele de comunicare, propaganda este parţială şi discontinuă Dezideratul continuităţii şi acoperirii mediatice nu şi-l va putea satisface propaganda decât odată cu efervescenţa Revoluţiei Franceze de la 1789 şi cu cea a domniei lui Napoleon Evul Mediu al proto-propagandei (zicem noi) este prezidat de papalitate Acum propaganda este încă îndreptată spre interior Odată cu Grigore al XV-lea se instituie conceptul de propagandă şi se impune propaganda îndreptată către exterior Se poate spune că propaganda se impune ca propagandă spre exterior Rămâne deosebit de puternică şi propaganda de interior Acum propaganda face primele victime Inchiziţia mizează, în "propaganda fide", pe absenţa martorilor, pe abrogarea dreptului la apărare şi pe obligaţia probării nevinovăţiei Inchiziţia va constitui o introducere în opera lui Hitler şi Stalin J Ellul numeşte propagandă de teroare această procedură inchizitorială de condamnare fără probe Ea se obţine atât prin judecarea propriu-zisă, cât şi prin popularizarea execuţiei: o cruce infamantă îl izolează pe condamnat, urmează un autodafe cu aură de legendă, însoţit de mărturisirea vinovăţiei, precum şi de retractarea publică a celor cerute de inchizitor "Şi totuşi se mişcă" este un regret anti-propagandistic Primul teoretician al propagandei este Nicolo Machiavelli În "Principele" se expun câteva dintre tehnicile propagandei: miza pe aparenţe ("trebuie să te ocupi de aparenţe, căci poporul judecă după aparenţe"), instalarea de credinţe ("a guverna înseamnă a-i face pe oameni să creadă") şi păstrarea unei bune imagini Odată cu Ludovic al XIV-lea (Regele Soare) se impune tipologic propaganda prestigiului Acum Versailles-ul este centrul lumii, aici se instituie eticheta Sărbătorile, ceremoniile, luxul orbitor ajung să fie propagandistice, căci ele vorbesc despre măreţia şi gloria regelui şi a Franţei Forma îndreptată spre exterior a propagandei prestigiului, J Ellul o numeşte propagandă sociologică Aceasta se face vizibilă prin exportul de prestigiu Acest tip de propagandă este "ansamblul manifestărilor prin care o societate încearcă să integreze în ea maximum de indivizi, să unifice comportamentele membrilor ei după un model, să difuzeze în exterior propriul stil de viaţă şi astfel să se impună altor grupuri" Propaganda sociologică exprimă întregul grup, iar influenţa ei se situează mai mult la nivelul stilului de viaţă decât la nivelul opiniei, iar în interiorul ei se poate exprima una sau se pot exprima mai multe propagande politice În perioada Revoluţiei Franceze şi până la Napoleon, pe baza doctrinară a suveranităţii poporului şi sentimentului naţional, propaganda devine continuă, organizată şi durabilă Apare acum nevoia de propagandă, iar în virtutea acesteia demersul propagandistic atinge toate domeniile şi tinde să formeze şi să modifice tot ce înseamnă opinie Mituri noi modelează spaţiul public: mitul republicii, mitul suveranităţii poporului, mitul cetăţeanului şi exaltarea patriei Odată cu Napoleon, obiectul propagandei nu mai este o doctrină, ci un om Acum, beneficiindu-se de progresele tiparului, se instituie cultul personalităţii Napoleon nu numai că nu era străin de propagandă, el folosea o propagandă militară Era deplin conştient de organonul prin care liderii se fac iubiţi Înţelegea bine modul în care oamenii de stat sunt admiraţi Cunoştea dedesubturile propagandistice prin care orice guvernare 104 este obligată, în păstrarea puterii, să obţină asentimentul opiniei publice Nu este de ajuns, arăta Napoleon, să faci binele ca să fii drept, "mai trebuie ca cei conduşi să fie convinşi" De asemenea, accentua că forţa se bazează pe consimţământ, în sensul că guvernarea nu înseamnă nimic fără consimţământul oamenilor [Apud 157, p 18] Propaganda napoleoniană pleacă din armată şi intră în şcoală, în biserică, acoperă piaţa publică Presa reflectă ceremoniile, luxul, arhitectura şi mişcările duşmanilor Franţei: întotdeauna în centru se află Napoleon Aceasta este modelul propagandei de stat Hitler, Stalin, Mao aveau să facă un pas înainte aservind - sau îmbinând - propaganda pentru o doctrină cu propaganda pentru un om Se poate constata că prin propagandă în principal, oamenii de stat, dictatorii, politicienii au încercat să câştige şi să menţină ataşamentul celorlalţi faţă de persoana lor şi faţă de sistemul lor de dominare şi de guvernare În istoria propagandei se pot delimita mai multe epoci: epoca antică, Evul mediu, epoca modernă (1789- 1914) şi perioada contemporană (după Primul Război Mondial) Evoluţia istorică a propagandei se însoţeşte de o evoluţie tipologică Albert Thibaudet spunea că în literatură secolul al XX-lea începe la 1914 În ce priveşte propaganda, secolul al XX-lea începe în 1917, cu Lenin Datorită extinderii presei, în acest secol propaganda devine totală, adică atrage în activitatea propagandistică toate mijloacele, vizează toate mediile şi se îndreaptă către întreaga arie geografică a lumii Nici un segment al publicului nu rămâne în afara intenţiilor de influenţare Propaganda a avut un merit în instaurarea bolşevismului şi în urcarea la putere a lui Hitler A fost decisivă în trecerea Chinei la comunism, sens în care ea a avut un rol mai important chiar decât trupele lui Mao Propaganda leninistă este profund ancorată ideologic Cu Lenin ideologia comunistă îşi face propagandă, după cum cu Hitler ideologia nazistă îşi face propagandă Politica, ideologia şi propaganda devin una Propaganda angajează presa în totalitate, modelează industriile culturale, impregnează şcoala, armata, biserica, arhitectura, întreaga opinie publică Cultura şi civilizaţia sunt cucerite de propagandă: propaganda este totală, propaganda devine o politică Această propagandă totală este propaganda politică J -M Domenach consideră că propaganda politică este unul dintre fenomenele dominante ale secolului al XX-lea şi că fără ea n-ar putea fi concepute marile tulburări ale epocii, revoluţia comunistă şi fascismul Datorită propagandei, Lenin a putut instaura bolşevismul, iar Hitler a putut prelua puterea şi obţine în război victoriile ce l-au dus până în inima U R S S Cei doi au fost "două genii ale propagandei şi amândoi au proclamat supremaţia acestei arme moderne" Demersul propagandistic bolşevic se bazează pe axioma că "esenţialul este agitaţia şi propaganda în toate categoriile sociale" Bolşevicii vor crea conceptul de agitator Agitatorii vor fi vârful de lance al propagandei, deschizători de drum pentru propagandişti Lenin a scris - n-a scris o pagină în istoria dezinformării: este de discutat În schimb, a inscripţionat temeinic istoria propagandei La el întâlnim devize ce intră în conţinutul a ceea ce noi denumim principiul mesagologic al non-contrazicerii frontale: "Spuneţi-le ceea ce vor să audă" [Apud 516, p 71] şi "Le vom vinde frânghia cu care să se spânzure" Propaganda se teme de adevăr Ea avansează un adevăr lipsit de curaj Atunci când seduce, când mitizează, când minte sau fantazează, face toate acestea cu frica adevărului Nu vrea nici din întâmplare să aducă publicul pe o pistă de adevăr Lenin considera că "a spune adevărul constituie o prejudecată burgheză" Ca atare, nu trebuie căutat adevărul, obiectivul trebuie să fie dreptatea În limba rusă, "adevăr" este desemnat prin doi termeni: "istina" este adevărul considerat în relaţia de contrarietate cu minciuna, iar pravda constituie adevărul cu sens de dreptate Pravda, ziarul întemeiat de Lenin, nu pretindea că spune adevărul, ci că fundamentează dreptatea Sofismul leninist al dreptăţii constă în a valorifica relativismul mai pronunţat al dreptăţii în detrimentul relativismului adevărului Poate exista adevăr absolut (de exemplu adevărurile matematice), dar nu există dreptate absolută În dialogul Euthyphron, Platon arată că în ce priveşte dreptatea şi justiţia nu există unitate de măsură Lenin gândea că din moment ce oamenii se ataşează cu naivitate de cuvinte găunoase precum adevărul şi dreptatea, ele trebuie utilizate pentru a le face plăcere ("să audă ce vor să audă") El considera că, având în vedere că lupta de clasă este continuă, şi propaganda trebuie să fie continuă Scopul propagandei trebuia să fie îndoctrinarea permanentă a maselor Actanţii propagandei erau agitatorii Întreprinderea propagandistică hitleristă se întemeiază pe convingerea că propaganda aduce puterea şi face posibilă cucerirea lumii Dacă Lenin şi Stalin ilustrează un model al propagandei pe timp de pace, Goebbels este prinţul propagandei de război Vladimir Volkoff îl caracterizează pe acesta drept "mare tribun al viului grai şi abil utilizator al radioului", "un propagandist care folosea minciuna în mod constant şi cinic" Lui Goebbels ("micul doctor") i se atribuie apoftegma "Propaganda nu are nimic în comun cu adevărul", căci "o minciună repetată de o mie de ori rămâne minciună, o minciună repetată de un milion de ori devine adevăr" [Apud 516, p 63] Să observăm aici conştiinţa aplicării principiului repetiţiei în propagandă După ce sesizează rolul minciunii la Goebbels, Volkoff atrage atenţia că, în realitate, în programul acestuia prima nu minciuna, ci dezlănţuirea de pasiuni vulcanice, provocarea de explozii de furie "Micul doctor" miza înainte de toate pe seducţia rece Prin valorificarea laturii emoţionale, erau puse în mişcare masele, li se organiza ura şi disperarea cu un calcul rece În opinia lui Goebbels, scopul propagandei nu era de a fi inteligentă, ci de a asigura succesul, căci în cadrul acestui tip de persuasiune nu contează, în general, mesajul transmis maselor, nu importă 105 teoria transmisă, ci ceva dincolo de acestea: adeziunea maselor Pentru a obţine asentimentul maselor, mijloacele cele mai eficace sunt cele bazate pe aparenţă, nu pe adevăr Adeziunea propagandistică se obţine, în principal, prin operaţii de seducţie şi prin apelul la mituri (să ne amintim aici de mitul nazist al fiinţei ariene, de mitul romanului, de mitul cetăţeanului revoluţionar francez la 1789), iar în subsidiar prin minciună şi ficţiune În orice caz, în propagandă, minciuna se află în slujba seducţiei, iar ficţiunea în serviciul mitului "Esenţa propagandei, arată Goebbels, constă în a câştiga fiinţele pentru o idee, într-un mod atât de intim şi de viu, încât să sfârşească prin a i se dărui complet şi a nu mai putea să renunţe la ea" [Apud 516, p 63] Trebuie să constatăm că propaganda hitleristă avea două etape: dezrădăcinarea şi reimplantarea Dezrădăcinarea se realiza prin operaţii de seducţie şi instalare în mediul mitului Germaniei şi arianismului, iar reimplantarea se obţinea pe calea minciunii şi ficţiunii, inculcându-se noile idei de luptător Arsenalul dezrădăcinării era alcătuit din defilări, drapele, tobe, făclii, salut hitlerist, strigăte de Sieg-Heil scandate sonor Instrumentarul implantării consta din furnizarea de axiome sociale: purificarea etnică, lupta până la capăt pentru o Germanie Mare, sacrificiul pentru gloria Reich-ului Regăsim aici, în parte, procedura ce va fi "brevetată" de Kurt Lewin după Cel de-al Doilea Război Mondial: modelul formării în trepte K Lewin arată că ideile formatoare se implantează în trei trepte: dezgheţ, mişcare şi reîngheţ (2001) Propaganda contemporană se caracterizează prin perfecţionarea vechilor tipuri de propagandă şi apariţia de noi tipuri J Ellul constată că propaganda clasică este o propagandă verticală Ea se realizează de un lider, de o personalitate, de o autoritate ce acţionează influensiv de la înălţimea prestigiului său Publicul-ţintă este o mulţime plasată într-o situaţie de inferioritate Mesajul vine de sus, iar receptorul este în genere pasiv Această formă de comunicare persuasivă este de tip complementar Prin opoziţie cu aceasta, după 1950 se dezvoltă pe baza ştiinţifică a teoriei lui K Lewin a dinamicii grupurilor o "propagandă orizontală" Propagandei verticale de nuanţă ideologică, i se opune acum propaganda orizontală de orientare sociologică Ceea ce este important este că ambele aceste tipuri rămân forme ale propagandei de integrare Criteriul de diferenţiere între propaganda verticală şi cea orizontală îl reprezintă direcţia de propagare În fond, ca formă a propagandei de integrare, propaganda verticală traversează istoria Ea este practicată de autorităţi, indivizi, puteri politice, grupuri politice În contemporaneitate, specificul ei îl reprezintă globalizarea transmiterii mesajului său prin comunicaţiile de tip mediatic Propaganda orizontală se caracterizează prin estomparea contrastului dintre propagandist şi grupul-ţintă Se poate spune că ea are drept fundament egalitatea dintre membrii grupului Fiecare individ face propagandă şi este obiect al propagandei, în cadrul unui proces global de influenţare, de susţinere, de promovare şi de expunere la acţiunile celorlalţi S Ceakotin (2004) este cel care instituie tipologia: propagandă raţională, propagandă iraţională În opinia sa, există o propagandă bazată pe persuasiune şi pe raţiune şi o alta bazată pe sugestie, pe angajarea pulsurilor instinctive, pe exaltarea emoţională, pe teamă, pe entuziasm, pe delir extatic Propaganda raţională este apanajul democraţiei În schimb, propaganda iraţională sau senso-propaganda este instrumentul regimurilor totalitare, precum comunismul şi nazismul În timp ce propaganda raţională ar fi, spunem noi astăzi, de ordin cogitativ, adresându-se gândirii şi caracterizându-se prin folosirea silogismelor, demonstraţiilor şi argumentelor pozitive, propaganda iraţională este de ordin afectiv, adresându-se emoţionalului şi individualizându-se prin apelul la sofisme şi afirmaţii gratuite Informaţia din mesajele propagandei raţionale este obiectivă, ea provine din sferele culturale tehnice, utilizează cifre statistice Această informaţie este integrată într-un sistem concret de idei şi procesată de structurile logice ale gândirii Informaţia din mesajele propagandistice iraţionale este de natură seductivă şi, în plus, procesată în cadrul unei gândiri laterale, al unei gândiri slabe, al unei gândiri confuze Afectele sunt mobilizate în vederea persuadării auditoriului pentru a adopta, fără contraargumentări, mesajul propagandistic Când omul este seducător, are şarm, are charismă, ceea ce va spune va fi seducător şi va persuada Când mesajul este seducător, el va persuada În ce priveşte seducţia, există o legendă antică greacă în care o femeie asasină, lipsită de circumstanţe atenuante, în disperare de cauză îşi scoate în faţa judecătorilor tunica şi resemnată îşi arată trupul gol Aceştia o achită: seducţia are în acest caz efectul scontat Jean Cazeneuve aprecia drept noutăţi absolute ale scenei propagandei contemporane trei tipuri de propagandă: de competiţie, de integrare şi de subversiune Prin propaganda de competiţie se urmăreşte schimbarea socială, în principal schimbarea politică Ea se dezvoltă ca un conflict organizat: în perioada campaniilor electorale, în jurul propagandelor de guvernare sau al câmpului de acţiune al diferitelor ideologii Propaganda de integrare vizează realizarea unui acord între obiceiuri şi legi, între ideologie şi structurile economice şi politice Propaganda de subversiune este în slujba unei organizaţii politice ce are drept scop accederea la putere prin forţă Ea nu serveşte o ideologie democratică, ci una nedemocratică Victoria O’Donnel şi Garth S Jowett [Apud 427, p 285] apreciază că, în general, există trei tipuri de propagandă: propaganda albă, propaganda gri şi propaganda neagră Propaganda albă se caracterizează prin aceea că are o sursă ce se identifică exact, care comunică în mod corect informaţia şi care lucrează la propria credibilitate Ea se mai numeşte şi propagandă deschisă, propagandă oficială Propaganda albă se realizează de 106 instituţii sau persoane publice, de state, guverne şi organisme Canalul predilect de propagare îl constituie mass- media Pe această cale se promovează documente oficiale, precum: legi, decrete, cuvântări, norme de politică internă sau internaţională, comunicate de presă etc Propaganda albă vizează în general propagarea de valori, norme şi principii politice, economice, militare şi sociale Se urmăreşte, de asemenea, contracararea propagandei adverse Pe scurt, propaganda albă îşi asumă deschis mesajul, se declară corect drept producătorul acestuia şi-l transmite spre receptare cu conştiinţa limpede a lui "noi" Propaganda gri, arată O’Donnel şi Jowett [Apud 427, p 285] este aceea a cărei sursă "ar putea să fie sau ar putea să nu fie identificată corect" şi informaţia căreia nu beneficiază de o acurateţe sigură Ea nu se declară făţiş împotriva unui adversar sau a altei propagande Aceasta face ca temele abordate să fie acceptate cu uşurinţă în diferite cercuri ale opiniei publice, dar lasă, nedivulgând, "în ceaţa gri" sursa Propaganda neagră se individualizează prin aceea că îşi ascunde sursa de propagare sau declară în fals sursa, în scopul punerii în încurcătură a inamicului sau concurentului Se face propagandă neagră atunci când sursa producătoare se vrea cunoscută drept neimplicată Propaganda neagră se mai numeşte şi propagandă sub acoperire sau propagandă mascată, ascunsă O’Donnel şi Jowett [Apud 427, p 285] consideră că "propaganda neagră este Marea Minciună" Acest tip de propagandă este cel mai subversiv Propaganda neagră afirmă pentru mesajele sale o sursă de provenienţă falsă Ea se adresează direct adversarului şi în mod nedisimulat atacă temele cele mai acute ale acestuia Se folosesc, în general, informaţii concrete ce duc la otrăvirea opiniei publice, la afectarea şi slăbirea solidarităţii interne a grupului În ultimă instanţă, duc la confuzie totală şi anarhie Nu se evită calomnia şi defăimarea Propaganda neagră generează şi diseminează informaţii false, modifică, distorsionează realitatea, denaturează adevărul C F Popescu este de părere că "dezinformarea este un sinonim al propagandei negre" Mesajul propagandei negre se ascunde sub inocenţa unei opinii nepartizane şi emisă cu bună credinţă, se camuflează drept informare, dar una ce selecţionează faptele, introduce factoide, modifică scara de vizibilitate a unor evenimente în favoarea altora Un tip specific de propagandă îl reprezintă metapropaganda Aceasta este, de fapt, o evoluţie a contrapropagandei Metapropaganda constă în etichetarea informaţiei provenite de la adversar drept propagandă, ceea ce duce în mod automat la discreditarea ei ca informaţie Mai întâlnim în câmpul propagandei încă trei tipuri demne de menţionat: propaganda simbolică, propaganda tactică şi propaganda strategică Propaganda simbolică utilizează construcţii alegorice, metaforice, imagini şi reprezentări sensibile (nu rareori fictive) Ea se sprijină pe afecte, pasiuni, resentimente, adresându-se straturilor obscure ale inconştinetului Propaganda tactică se caracterizează prin faptul că este proiectată pe termen scurt în vederea obţinerii de efecte imediate Propaganda strategică este planificată să acţioneze pe termen lung şi este destinată formării sau modificării valorilor, atitudinilor de bază şi concepţiilor grupului-ţintă H -P Cathala distinge trei "forme de propagandă" : - cea exercitată cu ocazia întrunirilor de masă, a mitingurilor şi a marilor acţiuni audiovizuale; în acest caz mulţimea este tratată ca un tot unitar, ceea ce permite antrenarea tuturor, inclusiv a ezitanţilor (de cele mai multe ori împotriva voinţei lor); - cea "evanghelică", vehiculată de către preoţi şi misionari sau de către colportorii de zvonuri tendenţioase; propaganda evanghelică înregistrează în prezent un succes remarcabil prin intermediul tehnicilor de mailing, transmiterii orale sau telefonice; - autopropaganda, acea propagandă practicată în grupuri restrânse şi în care fiecare este invitat să se exprime cu toată spontaneitatea; în realitate în cadrul grupului respectiv sunt prezenţi observatori discreţi care dirijează dezbaterea către o temă niciodată pierdută din vedere; concluziile ce se degajă în final sunt cu atât mai ferme, cu cât par a fi elaborate în deplină libertate de gândire; acest tip de propagnadă a fost impus de Mao Zedong După conţinut, propaganda poate fi: ideologică, politică, economică, morală, estetică, religioasă etc După formă: orală, scrisă, vizuală, audio-vizuală, organizaţională Cu această tipologie, propaganda a trecut în secolul al XXI-lea Secolul al XX-lea nu s-a individualizat doar în ce priveşte conţinutul mesajelor propagandistice Evoluţii au avut loc şi în cadrul celorlalte elemente ale structurii operaţionale a propagandei Principalul personaj al propagandei îl constituie publicul-ţintă În ce priveşte publicul-ţintă o mutaţie esenţială produce în propagandă secolul al XX-lea: este vorba de o schimbare de la exponenţi la mase Este vorba de o evoluţie paradoxală care neagă forţa teoriei "two-steps-flow" După cum ar arăta J -M Sproule [Apud 120, p 18], "înaintea secolului al XX-lea eforturile persuasive erau îndreptate către elite compuse din persoane interesante, informate, cunoscătoare Mesajul era construit pe baza argumentelor motivaţiilor, faptelor, pe baza logicii Astăzi însă publicul este o masă înlocuind elitele Deşi nu sunt pasive, masele nu sunt întotdeauna bine informate, interesul lor pentru politică este sporadic, experienţa lor politică directă este redusă, ele fiind prinse în rutina zilnică Masele răspund la concluzii, nu la motive, la sloganuri, nu la chestiuni complexe, la imagini, nu la idei, la ce este plăcut " 107 9 5 Structurarea propagandei Instituţia propagandei se delimitează prin trei caracteristici: - o structură comanditară specializată care este formată din organul managerial şi centre de organizare, studiu, analiză, evaluare a situaţiei de propagandă, precum şi centre de proiectare a acţiunilor şi campaniilor propagandistice (în principal a mesajelor propagandistice); - o axiologie derivată, corespunzătoare scopurilor, obiectivelor şi intereselor grupării sociale şi constituind platforma valorilor de referinţă pentru proiectarea şi realizarea acţiunilor, operaţiunilor, campaniilor de propagandă; - un set de mijloace de diseminare a mesajelor În activitatea de propagandă se delimitează ca actanţi: comanditarii, planificatorii şi grupul-ţintă Comanditarii sunt cei care resimt necesitatea asigurării unui randament ridicat întreprinderilor lor sociale, politice, economice, militare etc Ei descoperă propaganda ca mijloc în realizarea unui obiectiv Prin urmare, propaganda nu este un scop în sine, ci un mijloc printre altele în atingerea unui scop Necesitatea obiectivă se traduce prin nevoia de suport Comanditarii constată că, într-o împrejurare sau alta, nevoile, ca derivate ale necesităţii, pot fi satisfăcute prin obţinerea pe calea propagandei a unui sprijin fie din partea opiniei publice, fie din partea unor segmente ale populaţiei, fie din partea unor organizaţii ori organisme Împrejurările în care propaganda devine mijloc de realizare a unor interese constituie ceea ce se cheamă situaţie de propagandă În cadrul situaţiei de propagandă se diferenţiază concret obiectivul central al propagandei: declanşarea unor curente de opinie care să constituie baza formării ulterioare a unor atitudini care apoi să fundamenteze comportamente Comanditarii fac cunoscută situaţia de propagandă unor planificatori ce au rolul de a proiecta şi realiza acţiuni, operaţiuni ori campanii de propagandă, astfel încât să se obţină efectele de susţinere şi promovare scontate Mai întâi, planificatorii evaluează dacă situaţia de propagandă este cea făcută cunoscută de comanditari Indiferent dacă este sau nu cea prezentată, ei, ca specialişti, configurează situaţia reală de propagandă În raport de aceasta, resemnifică interesele a căror realizare trebuie sprijinită ori fundamentată prin propagandă Fixează scopurile şi obiectivele acţiunii de propagandă, dintre care nu trebuie să lipsească imperativul de a induce un curent de opinie favorabil susţinerii şi promovării unui anume interes major De asemenea, proiectează mesajul propagandistic şi modalităţile de diseminare În ce priveşte mesajele, ei se apleacă atent asupra temelor şi ideilor centrale ale acestora, asupra coerenţei, coeziunii şi unităţii lor tematice Hotărăsc asupra discursurilor în care să fie integrate mesajele, ca gen literar ori formă discursivă Decid asupra canalelor de diseminare şi a modalităţilor de difuzare: simpozion, mitinguri, mass-media, afişe, manifeste, ieşiri pe Internet etc Dispun în legătură cu aria de diseminare a discursurilor-mesaj şi cu mijloacele financiar-logistice de susţinere a operaţiunii sau campaniei de propagandă În raport de acestea, aleg operatorii de diseminare, fixează frecvenţa de repetare a mesajelor, ţinând cont că seducţia se produce în special prin repetare În proiectul acţiunii de propagandă se integrează un dispozitiv feed: un set de criterii de scontare a efectelor, de anticipare a efectelor (feed-forward) şi unul de reglare corectivă a acţiuni în funcţie de efectele produse raportate la scopurile fixate şi reacţiile obţinute (feed-back) Pe de altă parte, se dă generic caracterul alb, gri sau negru propagandei: se face sau nu cunoscută sursa Întreg proiectul acţiunii de propagandă are în centru "un singur" actant: grupul-ţintă Totul depinde de acest actant, de cunoaşterea acestui actant Efectele scontate şi reacţiile obţinute, ca laturi ale dispozitivului feed, sunt total subordonate cunoaşterii grupului-ţintă Ratarea ori succesul acţiunii, operaţiunii ori campaniei de propagandă sunt total condiţionate de cunoaşterea grupului-ţintă Nu nevoile comanditarului asigură succesul propagandei Efectele scontate sunt prezidate de identificarea nevoilor, dorinţelor, aspiraţiilor şi intereselor publicului-ţintă, de găsirea modalităţilor de valorificare a acestora, de selectarea operatorilor şi releelor de intermediere a mesajelor, bine adaptate publicului-ţintă Acţiunile şi campaniile de propagandă pornesc de la ideea minimală că primul efect va fi crearea de opinie publică pe calea cristalizării unor opinii latente, a ralierii altora, a conformizării opiniilor individuale dispersate În ce priveşte opiniile latente, propaganda le stimulează seductiv şi mitic pe direcţia de interes, aducându-le pe un curs convergent premeditat Ea determină astfel formarea unui curent activ de opinie publică, dirijat pe coordonate ce se regăsesc în planul de propagandă Propaganda utilizează toate căile de procesare informaţională Ea acţionează seductiv şi mitic asupra sentimentelor, ideilor, voinţei, nevoilor conştiente şi latente Ţinta este urmărită în spaţiul public şi în spaţiul intim Propaganda nu lasă loc intimităţii Demersul propagandistic propune o explicaţie globală a lumii şi se angajează în a furniza ţintei motive imediate de achiesare Pe această direcţie, propaganda este continuă şi îndârjită, este de durată, fiind cum spune J Ellul "totală" 108 Pentru a-şi aduce la îndeplinire scopurile şi a-şi atinge obiectivele, propaganda este orientată pe subordonarea opiniei publice, sens în care vor face presiuni în a-şi subordona mass-media Chiar şi atunci când nu reuşeşte acest lucru, propaganda nu se poate lipsi de mass-media Nici un planificator de propagandă nu-şi concepe proiectul fără a lua în seamă o componentă mediatică Pe această idee, Călin Hentea arată că nu se poate "concepe nici o operaţiune militară fără a lua în calcul componenta mediatică" Mijloacele şi forţele alcătuiesc dispozitivul propagandistic Baza activităţii de propagandă o reprezintă informaţia despre ţinta propagandei, constând, în special, în cunoştinţe despre aspiraţiile, dorinţele, temerile şi nevoile grupului-ţintă Năzuinţele şi temerile masei-ţintă alcătuiesc obiectivul asupra căruia se îndreaptă cea mai importantă operaţie a propagandei: seducţia Aspiraţiile intelectuale vor fi atacate pe calea valorificării mitului Nu lipsesc din acţiunile de propagandă minciuna şi ficţiunea În afară de aceste operaţii, în portofoliul instrumentelor propagandei figurează tehnici limbajuale şi tehnici cogitaţionale Pe fond, activităţile propagandistice vizează ca prin mijloace cogitativ-limbajuale să obţină efectele preprogramate asupra opiniilor, atitudinilor şi comportamentului unui grup-ţintă În ordine limbajuală, propaganda atrage în circuitul de influenţare, în mod deliberat şi sistematic, o retorică a cuvântului transmis Propaganda constituie o activitate de promovare şi diseminare de opinii, idei, teze, concepţii şi doctrine, realizată de un propagator de pe poziţiile unei ideologii şi în scopul producerii unor efecte de formare, modificare ori consolidare a unor opinii, atitudini ori comportamente Activitatea propagandistică poate căpăta diferite forme: acţiune de propagandă, operaţiune sau campanie de propagandă Demersul propagandistic este întotdeauna un act "premeditat" de un propagator Operatorul propagandistic acţionează deliberat, mizând pe efecte propagandistice directe şi indirecte, adică percepute ca intenţionale, respectiv ca involuntare El angrenează în proiectul de propagandă mijloace şi capacităţi comunicaţionale de o mare diversitate şi nu exclude atingerea unor niveluri precum instigarea şi agitaţia La acestea, în orice caz, recurge doar în situaţii speciale Producţia propagandistică presupune eforturi financiare şi intelectuale de o amploare mai ridicată decât cele alocate în influenţarea propriu-zisă şi intoxicare 9 6 Procesul propagandistic Serghei Ceakotin (2004) este de părere că procesul propagandistic are drept bază ştiinţifică teoria pavloviană a reflelxului condiţionat Motorul de antrenare îl reprezintă sugestia Pavlov fixează sugestia în acelaşi câmp cu somnul şi hipnoza, apreciind că un ordin dat în contextul sugestiei are o eficienţă garantată Procesul propagandistic se axează deci pe sugestie şi se referă la organizarea producţiei şi circuitului mesajelor Diagramatic, procesul are, în opinia lui Ceakotin, forma unei piramide: - baza o constituie doctrina; - doctrina se concretizează într-un program; - programul se sintetizează într-un slogan; - sloganul se centrează pe un simbol S Ceakotin arată că pe cât este mai sugestiv, pe atât simbolul este mai eficace şi cu atât el transmite mai bine ideea de acţiune pe direcţia doctrinei, cu atât mai bine induce baza emotivă către care acţiunea de propagandă îndrumă, agită, instigă, împinge: ameninţarea, compasiunea, ura, interesul material etc Piramida lui Ceakotin arată că pentru a propaga doctrina trebuie să ne bazăm nu pe expuneri detaliate, argumentaţii şi demonstraţii (adică, spunem noi, pe convicţiune), ci pe afirmaţii implicite şi simple, adică pe simboluri şi sloganuri Acţiunea de propagandă promovează o doctrină în baza unui program pe calea simbolurilor şi sloganurilor La rândul lui, J Ellul (1962) distinge în procesul propagandistic două faze Prima fază, pre-propaganda sau sub-propaganda, se caracterizează prin intrarea în contact cu masele şi cunoaşterea acestora Ar acţiona aici ceea ce noi denumim principiul cunoaşterii şi adaptării la publicul-ţintă A doua fază o reprezintă propaganda activă, în cadrul căreia se lansează mesajele Ellul (1962) enunţă următoarele limite sau condiţii prealabile ale eficienţei procesului propagandistic: atitudinile preexistente, propaganda neputând acţiona la început decât în cadrul acestora, utilizându-le pentru a le modifica treptat; curentele globale şi presupoziţiile sociologice ale societăţii, propaganda neputând răsturna ea însăşi cursul fundamental de evoluţie a societăţii; necesitatea concordanţei cu faptele, propaganda neputând fi niciodată doar o etalare de idei, ci o prezentare de idei referitoare la fapte, iar o propagandă în contradicţie cu faptele nu poate reuşi decât temporar; limita temporală (este nevoie de timp, de continuitate şi de durabilitate în propagandă); limita datorată influenţelor din străinătate sau din exteriorul grupului supus propagandei; imprevizibilitatea reacţiilor directe ale oamenilor la propagandă (în funcţie de cultura, pregătirea lor, precum şi de alţi factori individuali şi sociali) 109 În opinia lui Jean Cazeneuve , propaganda are două etape Prima etapă o constituie pre-propaganda ideologică În cadrul acesteia se delimitează un tablou ce cuprinde: spectrul de moment al valorilor de stabilitate şi schimbare socială, răsunetul faptelor actualităţii şi "miturile politice dominante" (progres economic, liberalism, suveranitate, independenţă naţională, socialism) Prin raportare la acest conţinut constatat în etapa de pre-propagandă se elaborează în etapa propagandei propriu-zise mesajul propagandistic Textul propagandistic trebuie să asigure acroşarea cititorului printr-un titlu care exprimă simultan un fapt de actualitate şi revendicarea sau ideologia subgrupului vizat Ulterior trebuie să se alunece către "evidenţa sloganului final" Calea de la titlu la slogan trebuie parcursă "printr-un joc de imagini sau idei-forţă şi sofisme sau raţionamente care trimit la evidenţa de nediscutat a titlului" Ceea ce alcătuieşte propaganda propriu-zisă (titlul, drumul către slogan şi sloganul), "se realizează, arată Cazeneuve , într-un soi de silogism afectiv (s n ) în trei timpi " Scopul elaborării propagandei îl reprezintă impunerea ca evidenţă a sloganului "Unitatea propagandei sloganul o asigură", accentuează Cazeneuve Prin el se loveşte în ultimă instanţă în interesele divergente şi diversificate ale subculturii grupului-ţintă Tot prin el se asigură efecte extinse: fiecare grup fiind "convins (s n ) printr-o lectură diferită a textului" 9 7 Principiile propagandei Având ca surse publicitatea şi ideologia şi drept fundamente minciuna şi mitul, propaganda se limpezeşte, în opinia lui J -M Domenach, ca năzuind prin anumite reguli şi tehnici către a deveni o ştiinţă Principala contribuţie a reputatului specialist francez la teoretizarea propagandei în formularea unor asemenea reguli constă Acesta are conştiinţa că nimeni nu poate pretinde că a reuşit să circumscrie propaganda unui număr de legi funcţionale Propaganda este polimorfă şi dispune de resurse aproape infinite Principalul obstacol în calea întăririi legilor îl reprezintă marele număr de factori care trebuie luaţi în seamnă, faptul că regulile şi tehnicile sunt dependente de context J -M Domenach formulează şase "reguli şi tehnici" Prima este "regula simplificării şi a inamicului unic" A doua este "regula deformării şi caricaturizării" A treia: "regula orchestrării" Regula a patra este regula transferului A cincea este regula unanimităţii şi contagiunii A şasea este regula contrapropagandei Regulile formulate de Domenach au valoare de principii O bună acţiune, operaţiune ori campanie de propagandă se bazează pe însuşirea şi aplicarea de principii În cadrul activităţii de propagandă funcţionează următoarele principii, menţionăm în paranteze echivalenţa celor douăsprezece principii formulate de noi cu cele şase reguli Domenach: A) Principii ale grupului-ţintă: a) principiul întâi, al cunoaşterii şi adaptării la publicul-ţintă; b) principiul al doilea, al selectării unui public unic, uniform, omogen sau în curs de omogenizare; c) principiul al treilea, al aplicării contagiunii (principiul Le Bon), regula a cincea Domenach Conform acestui principiu trebuie exploatată realitatea că întotdeauna intervine, conform lui Gustave Le Bon , contagiunea mentală pentru a determina caracterele speciale ale maselor şi orientarea lor; într-o masă de oameni, orice sentiment, orice act e contagios într-atât de contagios, încât individul îşi sacrifică uşor interesul personal în favoarea celui colectiv Aceasta arată că grupul pune presiune asupra opiniei individuale; în cadrul lui sunt gestionate variatele conformisme ce se nasc în societate Ideea contagiunii ar aparţine, după Domenach, lui F Expinas Expinas pleacă de la constatarea comportamentului "mânios" al albinei-santinelă Acest comportament declanşează mânia întregului stup; el numeşte mecanismul ce stă la baza fenomenului "lege a contagiunii" Le Bon şi F Expinas, ulterior, ajung la ideea contagiunii În mod similar albinelor, individul ce face parte din grup este cu mult mai sensibil la reacţiile celorlalţi indivizi Propaganda declanşează asentimentul prin exemplul uman, prin strălucirea apostolatului, prin prestigiul eroului, prin convingerea prozelitismului Mijloacele de contagiune cele mai răspândite sunt manifestaţia de masă, mitingul şi defilarea Mulţimea începe "să bată" într- un ritm unic prin utilizarea de mijloace precum: drapele, stindarde, copertine, embleme, insigne, inscripţii, devize, uniforme, muzică specifică, proiectoare, torţe, gimnastică de convergenţă Unanimitatea este totodată mijloc de propagandă şi demonstraţie de forţă Omul din grup este greu permeabil la propagandă Grupurile compacte nu prezintă sensibilitate la contagiune psihologică Individul izolat este elementul perfect pentru efectul propagandei De la el porneşte apoi contagiunea Dintr-un anume punct de vedere soldatul, militarul, militantul, membrul de partid, membrul unui grup bine structurat astfel de indivizi sunt dificil de atras către o opinie Rezistenţa unui astfel de individ, odată ce a fost învinsă, el poate deveni declanşatorul contagiunii B) Principii ale mesajului: a) principiul al patrulea, al simplicităţii mesajului (ideatica mesajului trebuie să fie simplă) - regula întâi Domenach; în orice câmp s-ar manifesta, propaganda se va strădui în primul rând să simplifice, să dirijeze totul în câteva idei care să fie pe cât posibil de clar definite În acest sens, propagandistul dispune, pentru a influenţa 110 publicul, de manifeste, profesiuni de credinţă, programe, declaraţii, catehisme Acestea vor fi elaborate sub formă afirmativă, concis, limpede şi vor fi îndreptate către un singur inamic; b) principiul al cincilea, al non-contrazicerii frontale (cunoscând părerile publicului-ţintă, mesajul propagandistic trebuie să fie iniţial şi la suprafaţă de acord cu acestea, ulterior deviindu-se pe direcţia proiectată) Propaganda nu se face plecând de la nimic Ea operează întotdeauna pe un substrat deja existent Baza transferului o reprezintă ideea că propagandistul nu trebuie niciodată să-şi contrazică publicul Oricum, dintru început se va consimţi la emoţia predominantă a mulţimii Programul trebuie conectat la atitudinea primară a publicului; c) principiul al şaselea, al monotematicii (când mesajul proiectat se constituie dintr-un set de mesaje, acestea trebuie să se axeze pe o singură temă); d) principiul al şaptelea, al retoricii repetiţiei (regula a treia Domenach): mesajul se va edifica având ca figură de stil de bază repetiţia Gustave Le Bon arată că există trei procedee de inoculare a unor idei şi credinţe în cugetul maselor: afirmaţia, repetiţia şi contagiunea; atunci când o afirmaţie este suficient repetată, în unanimitate se formează ceea ce se numeşte un curent de opinie în care intervine puternicul mecanism al contagiunii; contagiunea emoţiilor explică rapiditatea cu care se instalează panica; prima condiţie retorică a unei bune propagande este necontenita repetiţie a temelor principale; permanenţa temei se sintetizează în lozinci şi slogane; tema trebuie să persiste sub diferite forme Confirmând parcă principiul nostru al retoricii repetiţiei şi ceea ce am denumit legea lipsei de verificare (legea Pascal-Kapferer), profesorul Mielu Zlate arată: "Repetarea unor formulări sfârşeşte prin a conduce la acceptarea ideii cuprinse în ele, independent de orice verificare ; e) principiul al optulea, al valorificării tematice a miturilor (temele mesajelor propagandistice vor fi ancorate argumentaţional în mitologia binecunoscută auditoriului); acest principiu se mai numeşte şi principiul transfuziei, pe ideea că pe un fond ideatico-mitic preexistent se altoiesc ideile necesare susţinerii temei propagandistice; f) principiul al nouălea, al denaturării (regula a doua Domenach): denaturarea informaţiilor este percepută de mase ca noutate, iar noutatea este văzută ca adevărata informaţie; Gustave Le Bon [313, p 17) arată că naşterea unor legende care circulă cu mare repeziciune la nivelul mulţimilor nu este numai rodul credulităţii totale, ci şi al denaturărilor grosolane pe care le capătă evenimentele în imaginaţia indivizilor strânşi laolaltă; întâmplarea cea mai banală capătă proporţii deformate, căci masele gândesc prin imagini, iar imaginea evocată evocă la rândul ei alte imagini în totală discordanţă logică în raport cu cea dintâi imagine; deformarea ştirilor este un procedeu jurnalistic (utilizat în mod curent în presa negativă), prin care jurnalistul scoate în evidenţă doar informaţiile care-i convin: o frază hazardată a unui politician, semnalarea unui avion sau a unei nave necunoscute se transformă în dovezi ameninţătoare; de asemenea, folosirea abilă a citatelor detaşate de context este un procedeu frecvent C) Principii ale planificatorului: a) principiul al zecelea, al organizării pe bază de plan: orice acţiune, operaţiune ori campanie propagandistică trebuie să fie iniţiată în baza unui plan; b) principiul al unsprezecelea, al feed-ului (feed-forward + feed-back): acţiunea trebuie lăsată să curgă atâta vreme cât se produc efectele şi reacţiile scontate; trebuie să se intervină cu corecţii ori de câte ori nu se obţin efectele şi reacţiile scontate c) principiul al doisprezecelea, al contrapropagandei (regula a şasea Domenach) Propaganda ce combate tezele adversarului se orientează pe câteva direcţii: reperarea temelor propagandei adversarului, atacarea punctelor slabe, abţinerea de a agresa propaganda adversă atunci când ea este slabă, debilă, desconsiderarea adversarului aflat sub asalt, punerea propagandei adversarului în contradicţie cu faptele şi ridiculizarea acestuia, impunerea propriului climat de forţă 9 8 Surse, fundamente, bază operaţională În opinia lui Domenach, propaganda are două surse: publicitatea şi ideologia politică Publicitatea şi propaganda şi-au dat mult timp mâna Evoluţia lor este paralelă La început, doctrinele sunt lăudate aşa cum producătorul îşi laudă produsele, adică li se descriu caracteristicile şi li se explică binefacerile "Publicităţii informative, arată Domenach , care marchează debutul artei publicitare, îi corespund programele şi prezentările doctrinelor" Procedeele comune sunt numeroase: reclamei îi corespunde "profesiunea de credinţă", mărcii de fabrică - simbolul, sloganului comercial - sloganul politic Pe de altă parte, propagandele se inspiră din invenţiile şi reuşitele publicităţii şi copiază un stil care este considerat pe placul publicului Cu timpul, sloganul, repetiţia, imaginile atrăgătoare câştigă tot mai mult teren, în detrimentul anunţurilor serioase şi demonstrative: "din informativă, se conchide , publicitatea devine sugestivă" Se mizează tot mai mult pe obsesie şi pe instinctul sexual, procedee însuşite şi de propaganda politică Concomitent, propaganda politică tinde să 111 devină o ştiinţă Rezultatele ei sunt testate şi îşi doresc eficacitatea Sugestibilitatea omului modern este de asemenea exploatată: se sustrage cu greu unei obsesii, unui anume procedeu de atragere Acum clientului nu i se mai impune produsul, ci i se inculcă nevoia de produs Publicitatea creează nevoi Ceea ce au descoperit tehnicienii moderni ai propagandei este că "omul din clasa de mijloc este o fiinţă esenţialmente influenţabilă" Este adică posibil să-i induci credinţe pe care el le va considera ale lui, este posibil să-i schimbi, la propriu, ideile O parte a propagandei trăieşte şi azi în simbioză cu publicitatea "Propaganda de tip publicitar" se limitează la campanii de tip electoral, caz în care sunt puse în valoare anumite idei Dacă sursele propagandei sunt publicitatea şi ideologia, fundamentele ei sunt, în opinia lui Domenach, mitul şi minciuna Prima propagandă în limitele lexemului de "propagandă", "propaganda fide" este propaganda creştină, iar această primă propagandă a creştinismului "datorează mult mitului escatologic" Noile propagande politice îşi au şi ele rădăcinile într-o mitologie a eliberării şi mântuirii Domenach utilizează conceptul de "mit" în accepţiunea dată de Sorel Oamenii participă la marile mişcări sociale, îşi reprezintă acţiunea pe care o execută sub forma unor imagini de luptă pentru cauza proprie, demers în care ei ies triumfători Mitul constituie o astfel de construcţie mentală În ce priveşte minciuna, ea a fost făcută evidentă de epoca noastră: discursurile şi comunicatele mincinoase abundă Fundamentele psihologice ale propagandei se polarizează pe ideea că "persoanelor le place să viseze" Împotriva mitului şi minciunii se poate lupta doar cu faptele Insidiozitatea propagandei a distrus şi acest pilon, lucru care face ca "distincţia dintre propagandă şi informaţie să devină din ce în ce mai dificilă" Propaganda "a învăţat să se ascundă în spatele unei informaţii aparent obiective" Strategia de persuasiune propagandistică se edifică beneficiind de prestigiul propagandistului, de seducţia produsă de aserţiunile "erudite", dar lipsite de probe, pe şocul miturilor atrase în raţionamentele naturale, pe repetarea ce ţine loc de argumentare, pe permeabilitatea la seducţie şi sugestie, pe influenţarea mentală În opinia lui J Ellul la baza propagandei stau reflexul condiţionat şi mitul, înţeles ca "imagine-matrice globală, un fel de viziune a obiectivelor dorite, dar care şi-au pierdut caracterul material pentru a deveni o imagine foarte colorată, globală, conţinând tot ce este dorit şi respingând restul" Imaginea-matrice globală (mitul) îl împinge pe individ la acţiune, pentru că în ea se găseşte tot binele, toată dreptatea, tot adevărul pentru acest om Astfel, individul devine apt să acţioneze în orice direcţie dorită, fără a fi obligatoriu ca această direcţie să mai fie conformă cu un aspect sau altul al imaginii-matrice Cu alte cuvinte, mitul face individul permeabil la un mesaj care nu este în mod obligatoriu derivat tematic al mitului însuşi În faptul că deschide publicul-ţintă la o influenţă propagandistică ce poate chiar să iasă din ansamblul său de semnificaţii găsim că J Ellul ilustrează ceea ce noi am denumit principiul valorificării tematice a miturilor Mitul este exploatat tematic, persuasiv, iar nu logic, convictiv După J -M Domenach, reluăm, sursele propagandei sunt publicitatea şi ideologia, iar fundamentele: minciuna şi mitul J Cazeneuve apreciază că propaganda este modelată de valori şi fapte ale actualităţii şi mituri În timp ce Domenach vede în ideologie o sursă a propagandei, Cazeneuve găseşte că drumul general al istoriei "a mers de la o propagandă în slujba ideologiei, la ideologie în slujba propagandei, trecând printr-un moment de elaborare a ideologiei propagandei" Cazeneuve observă că propaganda utilizează miturile şi valorile ca material de edificare a mesajului; operaţia de generare internă a propagandei este "silogismul afectiv" Silogismul afectiv este, pe de o parte, o formă de sofism şi, pe de alta, o formă de seducţie În fond, propaganda ar fi deci gerată şi generată operaţional de un sofism seductiv, adică de seducţie în ultimă instanţă În opinia noastră, propaganda antrenează în procesul producţional toate cele patru operaţii elementare ale persuasiunii Operaţii principale se arată a fi în propagandă: seducţia şi mitul Ca operaţii secundare apar minciuna şi ficţiunea Propaganda funcţionează ca sistem polioperator În cadrul ei prezidează operaţiile de seducţie (principiul contagiunii, principiul repetiţiei, principiul non-contrazicerii frontale) Un rol important au operaţiile de conexare mitică (principiul valorificării tematice a miturilor), minciuna (principiul denaturării) şi ficţiunea (un corolar al principiului denaturării) J Cazeneuve susţine că practica socială a propagandei şi faptul social al ideologiei apar odată cu imperiile şi cu marile religii ale salvării Ideologiile politice şi religioase fac obiectul unei propagande simbolice prin artă şi imagine, pe de o parte, şi prin obiceiuri, pe de alta De la început propaganda ideologică este simbolică şi normativă În secolul al XX-lea are loc, arată J Cazeneuve , "declinul ideologiei în favoarea propagandei", ceea ce se datorează efectului senzorial al noilor media şi fărâmiţării timpului pe care ele o favorizează Obiectivul propagandei este e a obţine efecte în ce priveşte propagarea unor idei, concepţii, doctrine Transmiterea ideilor are loc prin intermediul mesajului Scopul mesajului propagandistic, ca şi al celui publicistic, accentuează V Volkoff , "nu este acela de a informa, ci de a influenţa" Propaganda caută 112 să influenţeze Operaţiile prin care caută să influenţeze sunt: seducţia şi mitul, minciuna şi ficţiunea Seducţia este operaţia majoră În opinia lui V Volkoff , "o trăsătură majoră a propagandei este aceea că stimulează încercarea de a ne convinge inteligenţa (s n ), dar, în realitate, când îşi atinge efectivitatea maximă, se adresează "celor mai iraţionale facultăţi ale noastre" Ch U Larson opinează că propaganda “reprezintă utilizarea intenţională a sugestiei, a stimulilor emoţionali irelevanţi şi a falselor dovezi pentru a împiedica procesul specific uman de a lua decizii bine gândite ” Ea “se adresează sufletului publicului, iar nu raţiunii acestuia” Trăsătura majoră a propagandei, cea care o pune în opoziţie cu "convingerea inteligenţei" (convicţiunea), o reprezintă seducţia adresată celor mai iraţionale facultăţi mentale Seducţia propagandistică are loc pe calea iraţionalului, pe calea subconştientului, pe calea emoţionalului "Ţintiţi viscerele", spunea Hitler Drapelele, făcliile, defilările, saluturile distinctive şi scandările ritmice "Sieg! Heil! Sieg! Seil!" ale nazismului aveau scopul de a priva individul de spiritul său critic şi a-l aduce nu de la doctrină la comportament, ci de la comportament la doctrină În seducţie, se observă, contagiunea este suverană H -P Cathala ia în seamă, atunci când vorbeşte despre propagandă, că "procesul de formare a opiniilor" are un "caracter puternic iraţional" Şi cum "propaganda se adresează opiniilor", ea trebuie s-o facă pe o cale iraţională, calea zonelor de umbră, a locurilor propice devierilor, a tendinţelor, pasiunilor şi prejudecăţilor Adresarea către iraţional, precizează Cathala, se poate face prin "reguli ale propagandei (s n ) şi, la nevoie ale dezinformării: formulări sumare şi frapante, sloganuri agresive, fabricarea miturilor colective, repetarea la nesfârşit a temelor (s n ) şi antrenarea indivizilor la manifestaţii colective însoţite de un ceremonial spectaculos" Minciuna este şi ea o operaţie a propagandei, dar una minoră Ea poate lipsi Propagandă fără minciună există, fără seducţie, nu În acest sens, V Volkoff arată: "faptul că anumite propagande sunt mincinoase nu înseamnă că toate ar fi astfel" Chiar când minte, lucru care se întâmplă adesea, principala deosebire dintre ea şi dezinformare este că "propagandele se prezintă cu faţa descoperită", iar dezinformarea, nu Cu alte cuvinte, chiar şi când minte, propaganda "nu are intenţii ascunse" Pe de altă parte, ca o formă a minciunii, în propagandă intervine în special simularea Propaganda "simulează intenţia de a convinge" , în schimb orientarea ei reală este de a seduce Publicitatea, la rândul ei, nici nu simulează convingerea, ea "nu caută decât să seducă" 9 9 Utilizarea propagandistică a aparatului limbajual şi a aparatului cogitaţional În producţia propagandistică se fac vizibile funcţionări specifice ale celor două aparate discursive (aparatul limbajual şi aparatul cogitaţional) şi a constructului discursiv de ansamblu Pentru instaurarea inductivă de efecte propagandistice aparatul limbajual va produce: - ambiguitate, amfibolii şi brahiologii, utilizându-le prin apelul la generalităţi şi abstracţiuni, aşa încât publicul-ţintă să le poată interpreta după posibilităţile sale de procesare: orice ar spune ambiguu cuvintele, ele vor spune fiecăruia ceea ce el vrea să înţeleagă; - un stil încărcat de repetiţii, formule şi sloganuri; - utilizarea preponderentă a modalităţii afirmative; analizând mitul nazist, Jean-Luc Nancy şi Philippe Lacoue-Labarthe au subliniat că cele două lucrări-călăuză ale regimului ("Mein Kampf", de Hitler şi "Mitul secolului XX", de Alfred Rosenberg), "folosesc acumularea afirmativă şi niciodată sau aproape niciodată, argumentaţia Este o îngrămădire, adesea amestecată, de evidenţe (sau cel puţin de elemente despre care se afirmă că ar fi astfel) şi de certitudini repetate fără încetare Este pronunţată mereu o idee, este susţinută prin tot ceea ce pare să-i poată conveni, fără să se facă vreo analiză, fără să fie aduse în discuţie obiecţii, fără să fie date referinţe Nu există nici vreo ştiinţă de stabilit şi nici vreo minte de cucerit Trebuie doar declarat un adevăr deja câştigat, total disponibil Se face uz, implicit, de un fel de proliferare mitică, ce nu este poetică, ci care îşi caută toate resursele în puterea goală şi imperioasă a propriei afirmări"; - antrenarea de alegaţii (susţineri neargumentate) şi ecleraje pro domo; - punerea în umbră, prin stil, a comunicării convictive în profitul comunicării persuasive; - atragerea retoricii în organizarea discursului; - stilistica propagandistică va fi îndreptată spre denaturarea conţinutului; - ingineriile stilistice vor consta în avansarea de formule repetitiv persuasive; - angajarea stilistică a convicţiunii ca ornament: stilul propagandistic îşi face un scop din a nu lăsa publicul-ţintă să conştientizeze deturnarea de la convictiv spre persuasiv; - stilul propagandistic nu va avea în mod strict obligaţii faţă de registrul literar, el va rămâne instrumentul adaptat la gusturile a diferite medii sociale şi la momentul istoric; stilul va avea actualitate şi "personalizare"; un stil propagandistic sensibil la situaţie s-a dezvoltat ca model de referinţă în cadrul mass- 113 media; propaganda şi-a dobândit în secolul al XX-lea o recognoscibilitate şi după stil: s-a constituit deci un stil propagandistic având caracter de universalitate; - stilul propagandistic îşi va face un ideal din limpezimea şi concizia sloganurilor şi formulelor simpliste; - stilul propagandistic va impune o expresie clară pentru ideile nonpropagandistice şi o expresie ambiguă pentru ideatica propagandistică: va persuada prin amestecul de clar şi obscur; - abundenţa de generalităţi epatante va fi gestionată prin cuvinte cu o încărcătură emoţională substanţială; - lexicul propagandistic va fi preponderent afectiv şi fatic, evitând să fie referenţial; - vocabularul propagandistic va despuia conceptele de abstracţiuni, golurile fiind umplute cu sensuri seductive: conceptul va seduce prin sonoritate, iar nu prin conţinut; - cuvintele vagi se vor bucura de prioritate, mizându-se pe selecţia pe care, pe încredere, publicul-ţintă o face întotdeauna între simplu şi complex; - prin cuvinte cu vibraţie sufletească se vor eticheta ideile defavorabile, aşa încât publicul-ţintă să respingă acele idei fără a solicita vreo dovadă a debilităţii ori falsităţii lor; - vor fi angrenate mărturii, declaraţii, butade ale unor personalităţi, citate din opere care vor face discursul interesant din punct de vedere limbajual: câştigul vizat nu va fi de natură cogitativă (argumentul autorităţii), ci de natură seductiv-limbajuală; - prezentarea informaţiilor în mod juxtapozitiv, îngrămădirea lor permiţând omisiunea celor neconvenabile, cenzurarea celor opozitive şi întoarcerea favorabilă a sensului altora; - principiul limbajual ce acţionează în propagandă este principiul alegaţiei: al declaraţiei fără dovezi; - aserţiunile se vor fundamenta pe modalitatea afirmativă; - enunţurile pozitive vor fi prezentate ca fapte, valorificându-se presupoziţia că ceea ce nu este dezaprobat nu are nevoie de dovezi pentru a fi probat; - pentru a seduce audienţa, astfel încât să se identifice cu sursa, mărturiile, declaraţiile şi ideile adversarului vor fi scoase din context şi deformate în ce au ele esenţial: se vor ataca plauzibilitatea, credibilitatea şi legitimitatea a ceea ce avansează adversarul; - frazele vagi vor fi folosite în aşa-zisul proces de raţionalizare (din frazele vagi publicul-ţintă va extrage generalităţi cu care va face raţionale acte sau fapte ce sunt sub semnul întrebării); - stilul familial, limbajul comun, îmbrăcămintea decentă, manierele delicate şi de bun simţ vor induce ideea că sursa "este de-ai noştri", ceea ce va facilita captatio benevolentiae; - apelul la stereotipuri pentru realizarea de afirmaţii simple, dar decisive în ce priveşte efectele seductive asupra persoanelor mai puţin specializate şi lipsite de posibilitatea verificării celor susţinute; - punerea la lucru a unor fenomene de retorică transfrastică precum insinuarea, ironia şi coluziunea; efectul acestora va fi sugestionarea (componentă a seducţiei) publicului-ţintă către a face anumite inferenţe, a trage anumite concluzii; se poate obţine insinuare prin: întrebări orientative ce admit un singur răspuns, utilizarea de caricaturi şi bancuri cu inamicul, folosirea aşa-ziselor motive pure (acele motive prin care auditoriului i se sugerează că dacă nu le-ar avea n-ar fi de partea dreptăţii), inducerea vinovăţiei prin asociere (obţinută prin alăturarea unor persoane sau idei, altor idei sau persoane având o conotaţie sau un "renume" negativ); - apelul la limbajul foto şi pictural; - utilizarea paralimbajului: intonaţii semnificative şi pauze pline de înţeles propagandistic Aparatul cogitativ va fi angrenat în infraoperaţii precum: - se vor combate, simplu, argumente ale adversarului, prezentate ca fiind deosebit de complicate şi fără respect pentru public; - argumentele proprii vor fi complexe şi confuze, evitând să fie false, căci raţionamentele ar deveni vulnerabile, trezind suspiciuni ce pot afecta derularea operaţiei de seducţie limbajuală; - se va stimula simplificarea; publicului-ţintă i se va crea posibilitatea facilă de a da răspunsuri simple la întrebări complexe; - se va utiliza transferul: se vor proiecta pozitiv sau negativ calităţile unei persoane asupra altei persoane pentru a o face pe ultima mai acceptabilă; - prin utilizarea unor topoi (locuri comune) se va persuada publicul-ţintă că luarea de poziţie a sursei reflectă opinia general acceptată de majoritate; - folosirea adevărurilor incredibile, atunci când sursa are siguranţa că un eveniment vital, catastrofic sau defavorabil inamicului se va produce; - pentru a se explica nevoia de sacrificii se va apela la argumentul "celui mai mic rău posibil", arătându- se că ceea ce se întreprinde este rău, dar este cel mai mic rău posibil, căci orice altă acţiune are efecte nefavorabile mai extinse: prin aceasta se face acceptabil un lucru care în sine este pură propagandă; - recurgerea la "argumentum ad verecundiam" (invocarea autorităţii cuiva pentru a întemeia sau respinge o teză); invocându-se numele unor personalităţi, se va valorifica tendinţa umană de încredere legitimă într-o 114 autoritate; sofismul introdus de un astfel de argument va fi atenuat prin menţiunea că ne bazăm pe afirmaţiile şi susţinerile personalităţii, doar pentru că nu putem cerceta noi absolut tot ce se pune în discuţie, căci acest lucru ar lua prea mult timp; - pentru că instituţiile şi persoanele vizate în mod pozitiv de propagandă trebuie percepute a fi prestigioase, propagandistul va exploata doar contextele favorabile prestigiului acestora, amplificând astfel artificial prestigiul instituţiei sau persoanei; - utilizarea strategiei schimbării pasului: de la o atitudine beligerantă (artificial creată) se va trece la una pacifistă, de bun augur pentru crearea impresiei de deschidere; - avansarea de minciuni va avea ca subiect doar inamicul; - miturile angrenate vor fi în conexiune cu tema mesajului propagandistic, iar nu cu seducţia şi minciuna, astfel încât argumentaţia propagandistică să poată fi atacată doar lateral; - punerea în scenă a inamicului în vederea obţinerii dezaprobării opiniei publice faţă de conduita acestuia şi faţă de idei şi acţiuni opuse celor ale propagandistului, ca şi în scopul stârnirii ostilităţii publicului; procedura ostilităţii şi dezaprobării constă în a indica, mai întâi, o multitudine de consecinţe negative ale unei opţiuni (afectarea intereselor, ameninţarea poziţiei individuale, împiedicarea realizării unor obiective importante), urmărindu-se declanşarea reacţiei afective negative faţă de aceasta şi apoi a prezenta o alternativă diferită, care ar avea numai efecte pozitive; dacă ştii că X este un prost, căci ţi se induce aceasta, îl vei dezaproba şi te vei detaşa de X şi de ideile lui; - punerea accentului nu pe argumentarea logică sau prezentarea de fapte relevante, ci în mod special pe acele informaţii care asigură o profundă rezonanţă afectivă; - apelul la tactica tragerii de timp: amânarea deliberată a aducerii la cunoştinţă a unor informaţii, astfel încât efectul acestora să fie dezamorsat chiar prin trecerea timpului; - utilizarea tacticii "platforma vagonului" constând în a comunica oamenilor (publicului-ţintă) că toţi ceilalţi au aderat deja la ideea în curs de propagare şi că ar fi de preferat să adere în ultimul moment ("să sară pe platformă") decât să fie lăsaţi în urmă; se exploatează astfel dorinţa naturală a indivizilor de a fi permanent învingători sau, în orice caz, de partea învingătorului; - prezentarea adversarului, în modelul bun/rău, cu părţile sale bune, dar părţi bune care prin ele însele nu înseamnă ceva bun în raport de interesele sale (ale adversarului); - utilizarea tacticii schimbării de scenă, constând în a schimba câmpul de luptă când ostilităţile se derulează nu atât de bine pe cât s-a proiectat Studiul The Fine Art of Propaganda, publicat sub egida Institutului American de Analiză a Propagandei, distinge şapte reguli în virtutea cărora se articulează mesajul propaganistic [Apud 427, p 53]: a) etichetarea răuvoitoare a unei idei (X lansează un proiect de restructurare; acesta este etichetat drept subminare a economiei naţionale); b) folosirea unei virtuţi pentru a recomanda o idee (X este un om harnic şi cinstit; propaganda îl va recomanda drept un foarte competent prim-ministru); c) transfer (se transferă autoritatea unei idei către o altă idee: prin transfer acţionează vedeta în spotul publicitar şi expertul în propagandă; un citat este scos din context şi i se deformează sensul); d) martorul (se prezintă o persoană admirată, cu prestigiu ca fiind ataşată unei idei); e) asocierea ideii cu obiceiuri fireşti; f) aranjarea argumentelor şi dovezilor, astfel încât să servească scopului; g) efectul de bandwagon (de urcare în vagon, tactica "platforma vagonului") Între modalităţile de introducere a persuasiunii în mesajul propagandistic se mai numără, arată Stuart Chase [Apud 427, p 52]: - generalizarea pripită: o concluzie este formulată pe baza unui număr prea mic de cazuri studiate; - pronosticul: un pronostic se avansează legat de o generalizare pripită; - personalizarea; - argumentul "eşti la fel": ideea mea nu este bună, dar nici a ta nu este, suntem deci la fel; - cuplul cauză-efect: dacă B intervine după A înseamnă că B este cauza lui A; - falsele analogii; - apelul la autoritate: înţeleptul nu poate greşi; - demonstrarea clasei printr-o subclasă; - apelul la mulţime (argumentum ad populum); - argumentarea circulară (petitio principi, se ia ceea ce trebuie demonstrat ca fiind premisă); - invocarea opinei curente: "toată lumea ştie"; - negru şi alb: o chestiune complexă este redusă la două variante; - vinovat prin asociere: X este hoţ; X este vecin cu Y; şi Y este hoţ 115 În cadrul propagandei, Andreas Freund , vorbeşte despre "logici perverse" în situaţiile următoare: - factoidul; - amalgamul ilicit; - metoda două greutăţi egale, două măsuri - a trata inegal două subiecte comparabile; - alunecarea subterană de la un subiect la altul; - trucul alternativelor false; falsa alegere între două lucruri despre care se spune că sunt singurele alternative 9 10 Detectarea agresiunilor propagandistice Propaganda este periculoasă atâta vreme cât rămâne nedepistată, nedescifrată, nedecodată Pentru a evita propaganda, ea trebuie detectată, iar detectarea este opera unei analize care să se orienteze după următoarele obiective: - sesizarea unei pletore discursive; - detectarea unei operaţii persuasive: minciună, mit, ficţiune, seducţie; - identificarea unui mesaj persuasiv; - detectarea ideologiei subiacente; - clarificarea situaţiei propagandistice: vizibilitatea persuasorului, a persuadatului (grupul-ţintă) şi a mesajului propagandistic; - descifrarea elementelor acţiunii, operaţiunii, campaniei propagandistice; - evidenţierea tehnologiei propagandistice; - reliefarea caracterului organizat şi sistematic al persuasiunii; - diferenţierea între propagandă, contrapropagandă şi metapropagandă Identificarea propagandei adverse, ca fundament pentru contracarare şi neutralizare, se va face prin infraoperaţii constând în: - depistarea mesajelor propagandei adverse; - descoperirea vulnerabilităţilor în ideea unei demontări etapizate a tezelor negative avansate; - stabilirea erorilor operaţionale; - constatarea inexactităţilor de facto în ce priveşte elemente ale realităţii aflate în incongruenţă cu cele pe care se întemeiază discursul propagandei inamice (punerea propagandei în opoziţie cu evidenţa faptelor); - reliefarea greşelilor de argumentare povenite din lipsa suportului faptic (demonstrarea caracterului de factoid al unor evenimente) Riposta contrapropagandistică va porni de la constatările făcute în legătură cu mesajul şi discursul propagandistic Ea se va organiza în baza unui plan şi se va articula în special pentru: - devalorizarea informaţiilor vehiculate de propaganda adversă prin scoaterea în evidenţă a incoerenţei şi falsităţii acestora şi prin diseminarea de informaţii autentice, veridice, reale care să anihileze informaţiile propagandistice; - debilizarea discursului propagandistic advers prin deconspirarea adevăratelor sale intenţii; - clarificarea drept propagandă a întregului demers advers, beneficiind astfel de forţa a ceea ce se cheamă metapropagandă; - stoparea cursului propagandei adverse prin anticiparea în discursul contrapropagandistic a posibilităţilor de dezvoltare ulterioară a propagandei depistate 116 10 MANIPULAREA 10 1 Oricine poate fi manipulator Oricine ar putea, în anumite condiţii, să fie propagandist, dezinformator ori intoxicator Mai exact şi cu alte cuvinte, nu oricine poate, în afara condiţionării de integrare într-o acţiune de propagandă ori de dezinformare, să fie propagandist ori dezinformator Fără respectarea unor canoane şi angajarea într-un dispozitiv informaţional, un individ oarecare nu poate fi numit propagandist ori dezinformator Nu oricine, în inerţia cotidiană a propriei voinţe, poate să acceadă la statutul de propagandist ori dezinformator Prin opoziţie cu aceste situaţii se delimitează situaţia de manipulare Oricine poate fi manipulator "În oricare dintre noi, arată E Shostrom , există un manipulator" Fiecare individ manifestă tendinţe manipulatorii Acestor tendinţe le răspund persuabilitatea specifică fiecăruia şi vulnerabilităţile personale la persuasiune (aşteptările, inerţiile, conformismul, supunerea, propensiunea de a readera la propriile decizii) Lumea este pregătită pentru manipulare: în fiecare individ coexistă tendinţe manipulatorii şi propensiunea spre a fi manipulat Această situaţie latentă de manipulare este, dintre intenţiile persuasive, cel mai uşor de declanşat şi cel mai greu de antrenat social, ca planificare şi organizare Prin auto-accentuarea înclinaţiei interioare a unuia către a-l manipula pe un altul şi stimularea predispoziţiei celui vizat de a fi manipulat către a fi manipulat, eforturile necesare instaurării unei situaţii de manipulare sunt epuizate, iar obiectivul atins Dintre situaţiile de persuasiune, situaţia de manipulare este cel mai uşor de instaurat Manipularea survine cu uşurinţă şi rapiditate Facilitatea este asigurată de datul psihologic, iar rapiditatea este furnizată de seducţie, care este operaţia persuasivă capitală a manipulării În conexiune cu tendinţele, se edifică scopurile şi se alocă mijloacele şi resursele manipulative "Avem tendinţe manipulative, adaugă acelaşi E Shostrom , care derivă din ideea că o parte dintre nevoi trebuie să ni le satisfacem prin intermediul altora, dar fără ca ei să prindă de veste despre aceasta" Manipularea are un miez ideatic, se sprijină pe un raţionament ce vizează satisfacerea unor dorinţe, interese, nevoi şi necesităţi şi, mizând pe antrenarea ca mijloace a altora, fără ca aceştia s-o ştie 10 2 Mecanismul manipulării Morala kantiană avea ca unul dintre deziderate refuzul absolut de a transforma omul din scop în mijloc Din această perspectivă, manipularea este profund anti-kantiană: manipulatul constituie mijlocul de bază în realizarea unui scop ce-i este nu numai necunoscut, dar şi străin Manipulatul este instrumentul realizării unui interes care nu-i aparţine şi care-i şi scapă Manipulatorul nu-şi realizează un interes manipulat, ci un interes real În procesul de manipulare există şi un interes manipulat Acesta este acel interes indus manipulatului, astfel încât el să acţioneze pentru aducerea la împlinire a unui interes care-i scapă În fond, manipulatul satisface două interese, unul pe care-l vede şi unul invizibil El se angajează onest în realizarea unei sarcini ce decurge dintr-un interes cunoscut, iar în mod simultan şi tocmai prin aceasta el aduce la îndeplinire un interes al cărui nume şi control nu le deţine Manipulatul împlineşte un interes când de fapt împlineşte un "alt" interes Drama primară a manipulatului este aceea de a fi un neştiutor În fapt, rolul impus manipulatului este de a fi un neştiutor, instrumentul unui scop care îi este cogitativ inaccesibil Manipulatul face figură nu de păcălit, ci de necunoscător Ceea ce el face este în afara a ceea ce el ştie că face Prin gândul că face ceva el produce ceva în afara gândului Manipulatul face ceva gândind că face altceva În ficţiunea sa, ca om onest cu sine, el face una, iar în realitatea manipulării el face alta Pe domeniul a ceea ce el în realitate face, el nici nu gândeşte că ar face Cu alte cuvinte, manipulatul nu gândeşte ceea ce în realitate face: gândirea sa este manipulată El este în necunoştinţă de cauză: într-un fel minţit (înşelat, păcălit, indus în eroare), într-un fel sedus, într-un fel făcut marionetă într-o ficţiune în raport cu ficţionalitatea căreia, ca interlocutor, nu are nici un fel de bănuială Opiniile şi atitudinile sale, comportamentul său se bazează pe o gândire care nu este a lui Practica manipulatului este o practică a gândirii manipulatorului Manipulatul nu are o gândire proprie nemanipulată Din perspectiva a ceea ce se întâmplă în realitatea manipulării, manipulatul nu gândeşte cu gândirea sa În acest sens, Philippe Breton are dreptate să spună în "Cuvântul manipulat" : "a manipula constă în a paraliza judecata" Individul este vulnerabil la persuasiunea manipulară, în primul rând, datorită aşteptărilor sale, inerţiilor sale, aderării sale la propriile decizii, ceea ce reprezintă o amorsă pentru a fi manipulat Omul prezintă, arată Jacques Douël un larg "câmp de aşteptări funcţionale" Acest perimetru se împarte în trei zone Se delimitează, mai întâi, câmpul de aşteptări declanşate de instinct; printre acestea se numără: necesitatea de a subzista (care informaţional este satisfăcută de informaţii aşteptate despre piaţa muncii, salarii, preţuri, impozite, resurse în general), necesitatea de a fi angajat şi propensiunea spre a domina (informaţional, aceasta deschide aşteptări de informaţii privitoare la sport, aventură, competiţie, crime, război, riscuri), necesitatea de identificare grupală (aşteptările informaţionale comandate de aceasta se referă la informaţii despre lux, bogăţie, confort, 117 calitatea vieţii, fericire, "loisir" şi hobiuri), necesitatea de supravieţuire (informaţii aşteptate: despre sănătate, securitate, boală, moarte, pericole ecologice, familie, copii), necesitatea de integrare (aşteptările informaţionale se centrează pe clan, grup, mediu, localitate, regiune, provincie, naţiune, rasă), necesitatea de autodepăşire (informaţii despre modelele cu care individul înclină să se identifice), necesităţi de evaziune, de fugă de sine (informaţii aşteptate despre aventură, spectacol, evadare, emigrare, călătorie) Se diferenţiază apoi aşteptări informaţionale declanşate de intelect şi având convergenţă cogitativă în necesitatea de a cunoaşte, a se cunoaşte, a înţelege, a descoperi: necesitatea de a se situa (informaţii aşteptate despre personalităţile, modelele, notabilităţile în raport cu care consumatorul de informaţie se situează intelectual), necesitatea de noutate (informaţii aşteptate în legătură cu noi descoperiri), necesitatea de a înţelege ceea ce se petrece (actele şi faptele, evenimentele intelectuale) şi necesitatea de a utiliza cunoştinţele În al treilea rând se individualizează câmpul de aşteptări fictive, constând în necesităţi de a se emoţiona şi de a visa Se poate constata că aceste aşteptări sunt puncte de grefare a operaţiilor persuasive Minciuna şi ficţiunea se grefează uşor pe aşteptările declanşate de instinct; mitul se altoieşte în locul vulnerabil al aşteptărilor declanşate de intelect, iar seducţia se insinuează în zona aşteptărilor fictive Psihologic, deci, individul este vulnerabil la persuasiune! Prin aşteptările sale, el favorizează instalarea influenţei persuasive C F Popescu consideră manipularea o formă de comunicare alterată, folosind în doze variabile argumentarea tendenţioasă, minciuna, informaţii trunchiate, puse în scenă, inclusiv prin balon de încercare, zvon, diversiune - aflată în proximitatea (sau în slujba) propagandei (deci în proximitatea sau folosind persuasiunea), îmbrăcând formele RP - în principal publicity - prin care se urmăreşte crearea unui individ, grup, clasă, a unor opinii eronate, fiind bazate pe informaţii incorecte, a unor atitudini, acţiuni contrare intereselor lor Manipularea, se concluzionează, este o formă de înşelătorie Articolul pe care reputatul profesor îl consacră în "Dicţionarul de jurnalism" acestui tip de intervenţie persuasivă este, în raport cu cel dedicat propagandei (excepţional ca volum şi consistenţă) de o mai mică amploare şi concentraţie Desprindem că manipularea este o formă de comunicare alterată, că se găseşte "în proximitatea" sau foloseşte persuasiunea, că este o "formă de înşelătorie" şi că vizează crearea unor opinii şi atitudini contrare intereselor celor manipulaţi 10 3 Definirea manipulării Dacă în ce priveşte mecanismele manipulării ca formă de persuasiune, specialiştii, în speţă J -M Domenach, J Ellul, C U Larson, B Ficeac etc sunt în convergenţă, în ce priveşte raporturile domeniale ale manipulării cu celelalte forme ale persuasiunii lucrurile nu s-au oprit la un consens Un astfel de balans se poate sesiza la un cercetător aplicat precum Dona Tudor care arată: "Manipularea constă în a provoca încercarea marilor motive ale imaginarului în imaginile de propagandă şi de publicitate (s n ) şi de a manevra puterile dorinţei şi iubirii sau dezgustului şi urii care sunt corelate cu persoane, obiecte sau idei vizate de manipulare" După ce încadrează dezumanizarea victimelor între manipulările medii , reputatul specialist care este B Ficeac, vorbeşte despre "metodele utilizate în propaganda (s n ) de dezumanizare a inamicului" [201, p 41], care ar consta în impunerea prin mass-media a unor caricaturi oribile, a unor sloganuri, a unor materiale de presă falsificate, în care inamicii sunt prezentaţi drept nişte troglodiţi violenţi şi periculoşi Dacă dorim ca manipularea să ocupe un domeniu în persuasiune, atunci trebuie să procedăm la segregarea ei de propagandă şi publicitate Nu le putem interconecta decât atunci când vrem să desprindem caracteristici ale supraordonatei persuasiuni ori când urmărim ca prin comparaţie să le diferenţiem Desigur, luate drept componente-forme ale persuasiunii, manipularea, propaganda, dezinformarea, intoxicarea şi zvonul au ceva comun: persuasiunea Manipularea se situează însă în afara propagandei, în afara publicităţii Manipularea se poate manifesta oriunde şi oricând În opinia colonelului din Armata Franţei, Maurice Klen, "operaţia de manipulare are ca obiectiv înşelarea adversarului (politic, economic sau militar) cu privire la intenţiile reale şi slăbirea voinţei lui prin acţiuni de dezinformare" Specialistul francez consideră că o "operaţie" se realizează prin "acţiuni", că manipularea se realizează prin acţiuni de dezinformare şi că obiectivul manipulării este înşelarea adversarului Din punctul nostru de vedere, manipularea este o acţiune în a cărei tehnologie operaţional-procesuală se înscriu operaţii precum minciuna (înşelarea este o formă a minciunii), seducţia, ficţiunea şi mitul Acţiunea de manipulare este o formă de influenţă persuasivă care utilizează ca operator de tehnologie informaţională înşelătoria (o categorie de minciună) şi are drept scop ca prin intermediul manipulaţilor să obţină efecte influensive care în unele cazuri sunt în afara obiectivelor acestora din urmă, în altele sunt în dezavantajul lor, iar în altele sunt chiar contrare dorinţelor lor Sursa manipulării îşi realizează interesele prin intermediul ţintei fără ca aceasta din urmă, deşi participă la procesul de influenţă, să-şi dea seama de acest lucru Manipulatorul profită de manipulat fără ca acesta s-o ştie 118 Manipularea constituie o intervenţie influensivă de tip persuasiv, organizată şi planificată, prin intermediul căreia un manipulator, utilizând proceduri şi operaţii, precum minciuna şi seducţia, în principal, şi mitul şi ficţiunea în subsidiar, induce manipulatului opinii, atitudini şi comportamente care în proiectul său aduc la îndeplinire scopuri şi satisfac interese care rămân străine şi necunoscute manipulatului Etimologic, "a manipula" provine din cuvântul francez "manipuler", care înseamnă "a mânui, a manevra", manipulare desemnând "acţiunea de a manipula şi rezultatul ei" "Manipul" era unitatea tactică de bază a armatei romane Manipulul avea un comportament unitar Sensul actual al cuvântului "manipular" include ideea de integrare automatică în unitatea grupului văzut ca manipul Manipularea este trăită în grup ca o pură contagiune: individul face ce face grupul, el este manipulat nu de grup, ci de fapta grupului Pe de altă parte, fapta grupului este impusă de ordinul unui comandant În această situaţie manipulară, comandantul de manipul este cel care manipulează, el este manipulatorul O altă caracteristică a manipulului o constituie, în opinia lui R Escarpit , dimensiunea sa "manipulară", adică acea limitare a grupului de a fi comandat (de a fi "manipular") până acolo unde bate vocea ori bate privirea Dincolo de unde nu mai aude, nu mai vede şi nu mai percepe, individul nu mai poate fi manipulat Manipularea alcătuieşte un spaţiu de comunicare ce există în afara oricărui suport material străin organismului nostru Acest spaţiu are limitele sale: acelea impuse de activitatea de comprehensiune vizuală, de puterea de penetraţie a vocii, de capabilităţile de percepţie Spaţiul natural de comunicare are o dimensiune maximală, dimensiunea manipulară În raport cu criteriul constrângerii, manipularea poate fi caracterizată ca fiind o formă de persuasiune fără constrângere Atât manipularea interpersonală, cât şi cea grupală ori cea socială se realizează fără constrângere, fără violenţă, fără presiune 10 4 Teorii mesajuale şi teorii situaţionale Având în vedere că sub acţiunea manipulării judecata manipulatului este paralizată, în individualizarea intervenţiei persuasive manipulative trebuie să evidenţiem că efectul de paralizie mentală se obţine de către manipulator coordonând eforturile sale direct prin intermediul mesajului manipulator cu influenţele indirecte induse de situaţia de manipulare În această privinţă se pot delimita două tipuri de teorii: teoria manipulării mesajuale şi teoria manipulării situaţionale Realitatea este că manipularea este mesajual-situaţională şi situaţional-mesajuală în aceeaşi măsură A Teoria mesajuală este de nuanţă comunicologică şi ea susţine că cel care declanşează manipularea este mesajul “Elementul mesaj, arată Newsom şi Carrell , este, adesea, cel mai important în acest proces ” Printre cei care acordă importanţă primară mesajului se numără Leventhal, Singer, Jones, Wallace Fotheringham, W J McGuire, Gleicher şi Petty Levanthal, Singer şi Jones au făcut un experiment, administrând unui grup un mesaj anxiogen şi furnizându-i în cadrul acestuia o posibilitate de a controla situaţia Altui grup mesajul anxiogen i-a fost transmis fără a i se pune la dispoziţie vreo instrucţiune în legătură cu modalitatea de a păstra controlul situaţiei Concluzia echipei a fost că mesajul primează în raport cu situaţia, căci efectul persuasiv al mesajului anxiogen s-a dovedit a fi mai puternic în măsura în care acest mesaj vehicula o instrucţiune de a controla situaţia Când în mesajul ce-i face cunoscut un pericol nu se găsesc posibilităţi de evitare a acestui pericol, individul preferă să nu se gândească la pericol, lăsându-se lovit de el Când mesajul conţine soluţii, individul se consolidează în a găsi soluţii de salvare Printre primii mesajualişti se numără Wallace Fotheringham (1966) care definea persuasiunea drept acel complex de efecte asupra receptorilor provocat de mesajul agentului persuasiv În centrul procesului de persuadare, derulat secvenţial în şase paşi, stă mesajul, arată William J McGuire Primul pas îl reprezintă prezentarea mesajului, impunerea prezenţei Aceasta este urmată de participarea ţintei, de acordarea atenţiei: trebuie stimulată atenţia receptorului la mesajul persuasiv Cei atenţi vor realiza înţelegerea mesajului: comprehensiunea Mesajul trebuie astfel elaborat, încât ţinta să-l accepte şi să fie de acord cu poziţia exprimată Al cincilea pas îl constituie reţinerea conţinutului informaţional transmis Al şaselea şi ultimul pas este acţiunea Gleicher şi Petty au studiat capacitatea unui mesaj anxiogen de a avea efect în condiţiile în care asigură căi de securizare Ei au expus studenţii la un mesaj anxiogen despre infracţionalitate în campusul universitar Mesajul furniza expectaţii securizante Când studenţii au crezut în valabilitatea soluţiei vehiculate de mesaj, au evaluat favorabil argumentele aduse ca motivaţie a soluţiei, indiferent dacă ele erau slabe sau puternice Când aşteptările în raport cu eficienţa rezoluţiei au apărut ca insuficient asigurate, studenţii şi-au îndreptat în mai mare măsură atenţia asupra argumentelor O importanţă principală acordă mesajului şi Luminiţa Roşca În opinia distinsei profesoare, producţia textului jurnalistic (fără a pierde din vedere însemnătatea fiecăruia dintre factorii decisivi pentru profilul situaţiei 119 de comunicare jurnalistică) se organizează în funcţie de mesaj Elementele situaţiei de comunicare se planifică şi se organizează în raport de transferul mesajului Efortul jurnalistic are eficienţă dacă mesajul are efect Prin urmare, în condiţiile în care receptorul are posibilitatea "să opereze permanent o selecţie a mesajelor" [451, p 95], el trebuie atras de mesajul propagat Ţinând cont de faptul că "receptorul alege textul/mesajul mass-media în cunoştinţă de cauză, conform termenilor contractului şi orizontului său de aşteptare" se desprind ca necesare "accesibilizarea mesajelor" şi fixarea optimă a timpului şi locului "difuzării mesajelor" Aşadar, în comunicarea jurnalistică primează mesajul, iar nu, înainte de toate, situaţia de comunicare jurnalistică În opinia Danielei Zeca-Buzura , "dincolo de informaţiile comunicate" ( ) "telespectatorul rămâne, la final, cu o impresie subiectivă", de aceea atenţia comunicatorului trebuie să plece de la o "intenţie de comunicare" şi de la un "mesaj" pe care să încerce să le construiască utilizând mijloacele de care dispune B Teoriile situaţionale îşi au originea în psihologia socială şi ele conchid că situaţia este cea care are rol primordial în manipulare Cel mai important reprezentant al teoriei situaţionale este Alex Mucchielli Acesta şi-a fundamentat teoria în "Les situations de la communication" Ulterior a consolidat-o prin două studii, traduse şi în limba română, "Arta de a influenţa" şi "Arta de a comunica" Mucchielli susţine că "a comunica înseamnă a interveni în scopul de a schimba starea situaţiei pentru celălalt" În opinia specialistului elveţian, "orice cuvânt este o încercare de influenţare a celuilalt" "Arta de a influenţa" este o "analiză a tehnicilor de manipulare" al cărei postulat este că fiecare cuvânt "manipulând elementele contextuale ale situaţiei de comunicare, din care face parte în mod necesar, restructurează situaţia pentru a da naştere unor semnificaţii slujind interesele actorului care le pronunţă" Comunicarea constituie nu o transmitere de informaţii, ci o construcţie de semnificaţii Influenţarea este fenomenul fundamental al comunicării: "comunicarea înseamnă influenţă" Prin comunicare se vizează a se transmite un sens care nu poate fi configurat decât în situaţie "Să manipulezi (sau să influenţezi), precizează A Mucchielli, înseamnă să intervii (prin acţiune sau cuvânt, adică prin comunicare) asupra elementelor constitutive ale situaţiei de comunicare Modificând aceste elemente, se modifică structura situaţiei şi deci sensul evenimentelor care se derulează" Unul dintre reprezentanţii români ai teoriei situaţionale este Bogdan Ficeac Acesta pleacă de la ideea că "situaţiile sociale exercită un control semnificativ asupra comportamentului uman", acţiunile şi reacţiile individului la stimuli dintr-un anumit mediu fiind "determinate de forţe şi constrângeri specifice acelui mediu" În aceste condiţii, manipularea este definită situaţional, astfel: "putem vorbi de manipulare atunci când o anume situaţie socială este creată premeditat pentru a influenţa reacţiile şi comportamentul manipulaţilor în sensul dorit de manipulator" Pe direcţia situaţională se înscrie şi schiţa definiţională a "Dicţionarului de sociologie" [540, pp 336 - 337]: "prin manipulare nu se urmăreşte înţelegerea mai corectă şi profundă a situaţiei (s n ), ci inocularea unei înţelegeri convenabile, recurgându-se la inducerea în eroare (care este o formă de minciună - n n ) cu argumente falsificate, cât şi la apelul la palierele non-raţionale" În limitele situaţiei, ale înţelegerii situaţiei, manipularea se profilează ca "acţiune de a determina un actor social (persoană, grup colectivitate) să gândească şi să acţioneze într-un mod compatibil cu interesele iniţiatorului, iar nu cu interesele proprii, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distorsionează în mod intenţionat adevărul" Reţinem că acţiunea de manipulare (s n ) are loc în situaţie, că ţinta acţiunii o constituie o persoană, un grup, o colectivitate (s n ), că în cadrul ei sunt utilizate tehnici de persuasiune şi că primează inducerea în eroare În completare, autorii dicţionarului diferenţiază manipularea de "influenţa de tipul convingerii raţionale" Considerăm că această definire situaţională, dincolo de valoarea şi utilitatea ei, intră în eroare când conchide că o formă de persuasiune utilizează "tehnici de persuasiune", iar nu "tehnici ale convingerii raţionale" Aceasta pentru că ni se spune, cu alte cuvinte, că o formă de persuasiune nu recurge la influenţe de tipul convicţiunii Pe de altă parte, în definire este atras şi un element mesajual când se arată: "intenţiile reale ale celui care transmite mesajul (s n ) rămân insesizabile primitorului acestuia" C Direcţia mesajuală este şi ea la fel de închistată şi neproductivă Adevărul este că manipularea este o intervenţie influensivă de tip persuasiv ce prin utilizarea unui mesaj manipulativ şi valorificarea unei situaţii de manipulare determină modificarea gândirii şi acţiunii de moment a unei ţinte (persoană, grup, colectivitate) În ce priveşte sursa şi ţinta manipulării, se poate spune că oricine poate fi ţintă sau sursă În funcţie de tipul de manipulare (interpersonală sau socială), ţinta se individualizează în mod specific C F Popescu consideră că în ultimii ani s-a demonstrat că persuasiunea şi influenţarea ( ) sunt intrinseci comunicării media , înţelegându-se că mass-media s-ar defini ca influensive şi persuasive C F Popescu nu are apetenţă în a dezbate manipularea, considerând că termenul manipulare n-ar fi adecvat decât pentru anumite "circumstanţe istorice: războaiele mondiale, războiul rece, regimurile totalitare, în care mizele sunt îndoctrinarea şi tot ce aparţine războiului psihologic" 120 Manipularea utilizează pseudo-informarea (acea informare aparentă ce, conform lui Andreas Freund se conturează prin obscurantism şi/sau prin publicitate mascată), parainformarea (versiune minoră şi diluată a informării care, aşa cum arată A Freund , constă în a substitui informaţii autentice aspecte minore senzaţionale şi personalizate ale acesteia), subinformarea şi suprainformarea Adică, manipularea recurge din plin la ex-informare 10 5 Planul intervenţiei manipulative Acţiunea de manipulare nu este o activitate derulată la inspiraţie, la întâmplare şi după ureche Manipularea este o intervenţie persuasivă structurată, organizată şi planificată Acţiunea se pune în curs ca un proces dinamic şi controlat Conducerea acţiunii de manipulare se face pe bază de plan elaborat de nişte specialişti lucrând în echipă Planul acţiunii de manipulare, documentul de bază al organizării şi planificării intervenţiei persuasive, se structurează astfel: - analiza contextului social şi a situaţiei concrete; - definirea problemelor ridicate de situaţia curentă; - fixarea scopurilor şi stabilirea obiectivelor manipulatorii; - delimitarea ţintelor intervenţiei (ca elemente de cunoaştere şi ca efecte vizate); - precizarea strategiilor de acţiune; - determinarea tacticilor; - conturarea dispozitivului de anticipare (feed-forward) şi feed-back al intervenţiei; - alegerea metodelor, procedeelor şi mijloacelor de punere în practică a strategiilor şi tacticilor de atingere a obiectivelor; - fixarea coordonatelor autoprotective, informaţionale şi psihologice ale mesajului manipulativ; - fixarea canalelor de propagare; - stabilirea calendarului de lucru; - previzionarea bugetului; - determinarea procedurilor de evaluare 10 6 Actanţii şi organizarea manipulării Lumea se împarte în manipulatori amatori şi manipulatori profesionişti Profesionişti sunt cei a căror meserie este tocmai de a obţine ceva de la ceilalţi Profesioniştii sunt vânzători, şefi, lucrători sociali, pedagogi etc Vânzătorii sunt nişte manipulatori Ei ne pot vinde, de exemplu, săpunuri, fie forţându-ne să încercăm un eşantion, fie insistând a ne informa că avem nevoie să rămânem tineri şi cu o piele fină: de aceea ne este necesar săpunul În primul caz, prin manipulare ne "forţează" să cumpărăm, impunându-ne un comportament prestabilit În al doilea caz, ne impun un statut de idioţi, adică statutul unuia ce cumpără un produs pentru calităţi pe care în mod direct el nu le are cu adevărat într-o măsură mai mare decât produsele concurente În prima situaţie ne vinde săpun fără a ne oferi motive de alegere a acelui tip, iar în a doua, ne vinde săpun oferindu-ne mobiluri false Ţintele manipulării sunt subiecţii umani în calitate individuală, grupală sau colectivă care se supun influenţei manipulative Sursele manipulării, în raport de tipul de manipulare, pot fi: indivizi, grupuri sau colectivităţi În cazul manipulării interpersonale, actorii sunt indivizi în calitatea lor de persoană particulară Când este însă vorba de manipulările de colectivităţi, atunci sursa devine complexă Actanţii-sursă sunt comanditarii şi specialiştii Comanditarii sunt acele persoane sau grupuri interesate în a manipula anumite colectivităţi Comanditarii pot fi guverne, state majore militare, servicii de informaţii, organizaţii socio-profesionale sau grupuri de interese ori de presiune (afacerişti, sindicate etc ) Comanditarii sunt, în ultimă instanţă, factori de decizie Aceştia apelează la nişte specialişti care se ocupă de proiectarea, planificarea, organizarea şi punerea în practică a intervenţiei manipulative Actanţii propriu-zişi ai manipulării, cei care traduc în manipulare planurile, cei care intră şi joacă rolul decisiv pe scena manipulării sunt intermediarii: agenţi de influenţă-manipulare sau intermediari de bună credinţă Agenţii de influenţă-manipulare sunt actanţi ce primesc spre execuţie un rol în scenariul de manipulare Ei au importanţă în colectivitatea a cărei manipulare este vizată, au reputaţie şi audienţă Fără a avea viziunea de ansamblu a manipulării, fără a cunoaşte proiectul intervenţiei manipulative, au conştiinţa participării la o acţiune de influenţare În raport cu agenţii de influenţă-manipulare, intermediarii de bună credinţă propagă un mesaj despre care nu ştiu ce efecte urmăreşte Ei sunt înşelaţi în ce priveşte scopurile şi discursurile pe care în mod 121 automatic le aduc în scenă Se autosugestionează că ceea ce spun sau fac n-are decât o importanţă momentană în istoria personală a raporturilor cu cei la manipularea cărora contribuie în realitate Ei sunt atraşi în scenă, mizându-se pe orgoliul de oameni de seamă şi pe dorinţa lor de a ieşi în evidenţă În acţiunile de manipulare sunt luate drept repere, ca agenţi de influenţă-manipulare, ca intermediari de bună credinţă ori drept cutii de rezonanţă câteva categorii de persoane Înainte de toate, specialiştii caută ziarişti Ei cunosc că obiectivitatea ziariştilor este vulnerabilă, dar este apărată de faptul că nu este pusă decât ca excepţie, sub semnul întrebării Pe de altă parte, mai mult decât în cazul oricărei alte categorii profesionale cuvântul ziaristului nu se verifică, ci se simte Legea Pascal-Kapferer acţionează prioritar: "cunoaşterea socială se bazează pe încredere, iar nu pe dovadă" Publicul este sensibil la presă, în special din două motive: are încredere în ziarişti şi este mereu grăbit Publicul nu se gândeşte să verifice şi nici nu are timp să verifice Prin urmare, ziaristul este actantul ideal pentru manipulare Ceea ce el adaugă manipulativ informaţiei de bază este perceput drept ceea ce din comentariu intră în liberul său arbitru Informaţia de presă are un impact furibund Ziaristul este în clipa lecturii rapide, ca lectură de seducţie, în afara oricărei suspiciuni Dincolo de legea Pascal-Kapferer, odată sedus, publicului i se sporeşte sensibilitatea la jurnalismul negativ El nu mai este capabil să observe tendinţa către vedetism a ziaristului ce-şi pune amprenta asupra informaţiei manipulative Nu mai observă nici relaţiile jurnalismului/jurnalistului cu puterea economică ori cu puterea politică Greu decelabile sunt şi autocenzura jurnalistului ori cenzura impusă de administratorii de fonduri ori de frecvenţe de emisie Actori sociali de mare încredere sunt preoţii Ei au un public garantat şi dedicat Acel public poate fi manipulat Pentru preocuparea lor de a face dreptate şi pentru puterea lor de a face "o dreptate manipulativă" când este vorba de cauze de rezonanţă socială, magistraţii ies de sub bănuiala de a fi propagatori de persuasiune Ca atare, ei sunt vizaţi ca intermediari de bună credinţă O forţă persuasivă o reprezintă şi cercurile de afaceri În ideea de a-şi apăra "drepturile" promovându-şi în realitate marile interese, aceste cercuri de afaceri se transformă în cercuri de interese, calitate în care nu au nici un fel de datorii faţă de convicţiune Calea regală a promovării marilor interese o constituie manipularea, nu rareori însoţită de constrângeri şi violenţe Oamenii de ştiinţă şi cadrele didactice reprezintă agenţii ideali de manipulare pentru a interveni influensiv în colectivităţile de tineri şi în cele ştiinţifice Aceştia au vanitatea reuşitei profesionale şi nu ezită în a utiliza mijloace de persuasiune "Dascălul este seducătorul prin excelenţă", arată profesorul universitar Constantin Cucoş Seducţia este una dintre operaţiile fundamentale ale persuasiunii, iar în cadrul manipulării, seducţia prezidează alături de minciună Prin urmare, profesorii sunt manipulatorii perfecţi: se bucură de încredere şi au şi pregătire seductivă Mesajul lor poate fi uşor modelat manipulativ, adăugându-i-se idei pe proiectul acţiunii de manipulare Vedetele în general, artiştii, scriitorii, sunt notabilităţi ce se bucură de încredere Pot deci să fie actori credibili şi legitimi ai unei intervenţii manipulative Mesajul lor trebuie să-i menţină în centrul atenţiei Fiind în centrul atenţiei, sunt cei care au influenţă, iar influenţa lor poate avea şi accente manipulaitve Ei sunt, de asemenea, formatori şi ghizi de opinie Sunt modele Au, aşadar, calităţile decisive pentru a fi agenţi sau intermediari de bună credinţă ori cutii de rezonanţă O categorie de persoane poate fi foarte uşor sedusă: tineretul Pe aspiraţiile sale de originalitate, pe tendinţele sale de a se opune vechiului, pe propensiunea de a protesta şi de a contesta, pe ambiţia de a introduce noi valori se pot grefa şi se grefează manipulativ opinii, idei şi păreri ce declanşează comportamente Toate aceste vulnerabilităţi categoriale la persuasiune se profilează pe un fond ce le include şi le face convergente: tinereţea este momentul crizei de identitate Neavând fixată o identitate, tineretul şi-o caută Pe această căutare în care tineretul alocă şi face risipă de energii emoţionale şi intelectuale se articulează uşor seducţia şi ficţiunea Vulnerabilităţile constituie, totodată, factori favorizanţi ai intervenţiei manipulative 10 7 Situaţia de manipulare şi mesajul manipulativ Ţintele manipulării trebuie integrate într-o situaţie de manipulare în cadrul căreia să li se transmită un mesaj manipulativ Atât situaţia, cât şi mesajul fac parte din proiectul de organizare şi desfăşurare a acţiunii de manipulare Situaţia de manipulare se grefează pe contacte între negociatori, demonstraţii de forţe militare, presiuni economice, campanii de presă etc A Manipularea valorifică ambiguităţile şi nedeterminările Ea se edifică pe zonele de cunoaştere confuză şi debilă, pe cunoaşterea interpersonală deficitară Se ridică, de asemenea, pe tensiunile interpersonale şi intergrupale, exploatând divergenţele şi neînţelegerile Perimetrul manipulării se întinde până la graniţa sistemului de verificare După cum se ştie, legea Pascal-Kapferer spune că, în general, cunoaşterea socială se bazează pe încredere, iar nu pe dovadă Ca atare, manipularea poate ajunge foarte departe Situaţia de manipulare 122 este o situaţie socială viciată Manipularea pleacă de la o situaţie politică, economică, socială, militară, informaţională şi o modifică prin mesaje manipulative Situaţiile cotidiene sunt, în manipulare, deformate pe zonele confuze, aşa încât să capete pentru ţintă semnificaţiile permeabile la manipulare Septimiu Chelcea (1994) apreciază că manipularea (comportamentului) constă în a influenţa subiecţii umani în a realiza acţiuni în discordanţă cu propriile scopuri, fără ca aceştia să conştientizeze discrepanţa dintre propriile scopuri şi scopurile îndepărtate ale celor care îi influenţează Manipularea există, întrucât avem interese pe care vrem să ni le realizăm prin intermediul altora fără ca aceştia s-o ştie Manipulatorul şi manipulatul sunt legaţi printr-o relaţie manipulativă În cadrul acesteia, primul dispune de un mobil pentru îndeplinirea căruia caută/găseşte ori stimulează o oportunitate, utilizându-l pe secundul ca mijloc Manipulatorul creează un scenariu în care manipulatul (persoană individuală sau grup) este destinat să joace un rol imprevizibil pentru acesta din urmă În script (scenariu), cel care deţine controlul introduce spre efectuare propriile interese De asemenea, instaurează un regim evenimenţial propice obstaculării accesului manipulatului la substanţa intenţională de bază a demersului Cel manipulat rămâne manipulat atâta vreme cât se află sub puterea unei intenţii străine, sedus şi minţit, incapabil de a se gândi că aceasta intenţie nu-i aparţine Manipulatul este instrumentul unei intenţii ce în esenţă nu-i aparţine Intenţia manipulativă este o intenţie indusă Manipularea se individualizează prin intenţia deliberată de a produce modificări de opinie, atitudine, comportament, apelând la tehnici raţionale şi emoţionale în condiţiile în care manipulatul se află în afara controlului în ce priveşte scopul şi mecanismul întreprinderii persuasive Seducţia, minciuna, mitul, fabulaţia alcătuiesc elementele funcţionale ale mecanismului manipulativ Lor li se pot adăuga, nespecific şi restrâns, şi altele: repetiţia, violenţa, alternanţa între tensiune şi absenţa ei B În cadrul situaţiei de manipulare se lansează mesajul manipulativ Acest mesaj are drept primă coordonată o coordonată autosecurizantă Unul dintre scopurile importante ale mesajului este de a valorifica şi acoperi situaţia de manipulare De asemenea, întreprinderea mesajuală are drept obiective conspirarea surselor şi ţintelor prin crearea de ambiguitate în ce le priveşte pe acestea şi prin multiplicarea ţintelor şi surselor potenţiale “Forţa manipulatorului, arată A Mucchielli , stă în a nu fi demascat, în a-şi face treaba acoperit de anonimat ” Mesajul va cumula aspecte care să conducă pe analistul de disuadare la seturi de piste posibile între care să nu poată opta decisiv şi prin care să se poată şi astfel securiza sursa şi interesele intervenţiei de influenţă Mesajul manipulativ trebuie să fie elaborat în ideea de a putea fi calificat, ca orice altceva inclusiv ca propagandă ori dezinformare, ca minciună sau zvon Mesajul manipulativ perfect este acel mesaj care nu poate fi calificat de ţintele sau consumatorii de manipulare drept manipulare Acest mesaj admite să fie calificat drept orice altă formă de persuasiune, dar nu ca manipulare Mesajul manipulativ securizează, înainte de toate, manipularea Pe aceeaşi coordonată de acoperire, informaţiile incluse în mesajul manipulativ sunt atribuite unei surse doar atunci când nu mai există nici o ieşire de siguranţă În aceste cazuri, ele sunt atribuite unei surse "demne de încredere" În general, mesajele nu au sursă Când se impune intrarea sub incidenţa unei surse, atunci informaţiile sunt modelate aşa încât să poarte "marca" evidentă a unei surse neutre în care manipulatul are de obicei încredere Un alt gen de mascare la care se apelează îl reprezintă avansarea informaţiilor în fond nesecrete ca şi cum ar avea caracter secret sub procedura "dezvăluirii unor informaţii confidenţiale" În afară de dimensiunea sa autoprotectivă şi contrainformativă, mesajul manipulativ are o dimensiune informaţională Pe această coordonată, mesajul manipulativ porneşte întotdeauna de la un fapt real, autentic şi verificabil Notorietatea aduce faptul în starea de "minimitate" informaţională Faptul primordial din mesajul manipulativ este un fapt de notorietate sau un fapt necunoscut, dar minor şi uşor verificabil Faptul de la care pleacă manipularea se poate reduce, în ultimă instanţă, la un fapt minor Pe elementele acestui fapt se articulează (prin operaţii persuasive) factoide Mesajul manipulativ se caracterizează nu prin fapte, ci prin factoide Prin factoide seduce, prin factoide minte Faptul minor rezultă din reducţia unor informaţii În el se ascund aspectele revelatoare ale informaţiilor, acele aspecte care ar dăuna intervenţiei manipulative dacă ar fi cunoscute de cel manipulat În compensaţie şi pentru păstrarea aparenţelor de veridicitate, ceea ce se elidează în ideea de a face loc implantării manipulării se înlocuieşte cu detalii inutile în legătură cu faptul minor Discursul manipulativ recurge în plus şi la "tăinuirea" unor aspecte importante în edificiul informaţiei autentice fie prin eliminare deliberată, fie prin aducerea cu întârziere în tabloul informaţiei, ceea ce deformează informaţia şi-i reduce din eficacitate Prin reducerea informaţiei autentice de bază la un fapt minor de lucru se realizează: a) o fragmentare a informaţiei şi prezentarea doar a ceea ce este convenabil manipulatorului; b) o denaturare a temei de bază şi dispersarea ei în explicaţii deformatoare Faptul minor este conexat cu fapte neverificabile, dar incontestabile, prezentate drept autentice Lor li se adaugă minciuni şi informaţii distorsionate care să beneficieze prin inerţie de incontestabilitatea a ceea ce este neverificabil Discursul atrage în elaborare şi sugestii în legătură cu faptele, astfel încât influenţele declanşate să 123 ducă la concluzii utile în raţionamentul proiectului manipulativ Sugestia, ca formă de pseudo-informare, poate fi însoţită de parainformare şi suprainformare În suprainformare se aduc în instanţa de procesare cogitaţională atât de multe informaţii, încât lucrându- se la limită cu capacităţile de procesare să se vitregească analiza critică Pe de altă parte, pentru a se decongestiona manipulativ resursele cogitative alocate în procesarea suprainformării se poate proceda la o autocritică prin care se reduce dintre informaţiile ce ar fi stârnit suspiciuni de persuasiune şi prin care se sporeşte impresia de obiectivitate Dimensiunea psihologică a discursului manipulativ se concentrează pe sensibilizarea psihologică a ţintei la mesajul manipulativ Baza intervenţiei de amplificare a permeabilităţii subiectului la "instrucţiunile" mesajului o reprezintă cunoaşterea personalităţii individului-ţintă sau a caracteristicilor psihodinamice ale grupului-ţintă ori colectivităţii-ţintă În funcţie de cunoaşterea ţintei, discursul se va axa pe crearea, menţinerea şi consolidarea unei atmosfere de încredere care să permită implantarea acţiunii manipulative Măsura centrală a instaurării atmosferei de încredere o va reprezenta convergenţa nedisimulată într-un acord iniţial Ca orice protocol sau contract, acordul iniţial va exploata tot ceea ce înseamnă în mod direct şi evident "NOI": "noi fumăm", "noi nu fumăm", "noi bem cafea", "noi susţinem echipa" etc Acest acord iniţial funcţionează ca platformă de captatio benevolentiae pentru interlocutor şi ca un cadru propice de lansare a ideilor manipulative În vederea şi în contul edificativ al acordului iniţial se vor accepta părerile prealabile ale publicului-ţintă Acordul iniţial este deci în mod salutar ţinut de acceptarea opiniilor destinatarilor mesajului Realitatea este că publicul-ţintă nu are opinii clare Oamenii au o oarecare atitudine Opiniile lor se ridică pe această atitudine "Opiniile ţintei" sunt în parte inventate de cel care, manipulativ, le evocă, mai întâi, pentru a le fixa şi, în al doilea rând, pentru a fixa termenii unui acord ce va fi progresiv modificat Dincolo de acceptarea opiniilor, conţinutul acordului este întărit de pretinderea comunităţii de atitudine, de conduită, de comportament, de interese şi de valori Manipulatorul tinde ca în acordul iniţial să se identifice cu manipulatul, să arate că are ceva în comun cu manipulatul Acordul identificator are două părţi: una pozitivă şi alta negativă Partea pozitivă constă în identificarea pozitivă: avem aceleaşi opinii, atitudini, mobiluri, interese, valori etc Partea negativă consistă în identificarea negativă: ne opunem împreună unor opinii "eronate", combatem împreună o atitudine, o mentalitate, gândim mai bine decât alţii, ne comportăm mai corect decât alţii, avem alte scopuri decât adversarii etc Cuvintele-cheie manipulative ale acordului iniţial, cele ce vor intra în sloganul relaţiei manipulative, vor fi: "împreună", "alături", "aproape", "umăr la umăr", "braţ la braţ" etc Dacă minciuna face parte din arsenalul mijloacelor manipulative informaţionale, seducţia ocupă locul princiar în organonul psiho-manipulativ Lui "împreună" i se anexează o simpatie jucată faţă de publicul-ţintă Simpatia este întărită cu acordarea de sprijin şi ajutor Relaţia manipulativă este susţinută de linguşire, adulare, măgulire şi flatare Ulterior, acordului iniţial i se adaugă promisiuni şi angajamente ce vor constitui amorse pentru antrenarea ţintei în proiectul manipulativ Un alt mijloc psihologic larg utilizat îl reprezintă apelul la opiniile unor autorităţi care ar aproba scenariul în care sursa şi ţinta îndeplinesc roluri benefice Ţinta şi sursa în calitate de "noi" n-ar trebui, prin urmare, "să dezamăgească", să frustreze aşteptările autorităţii Pe coordonata informaţională a mesajului manipulativ se înscriu, de asemenea, aşa-zisele procedee de manipulare tehnică: manipulările foto şi video analogice, manipulările foto şi video digitale, manipulările bazelor de date etc În istoria recentă este dată ca exemplu o manipulare în care planul informaţional a fost viciat prin proceduri tehnice: "Doborârea avionului civil sud-coreean de către sovietici" Alvin Snyder, fost director al C I A în timpul preşedinţiei lui Ronald Reagan, a declarat că la momentul evenimentului i s-au pus la dispoziţie materiale, date şi informaţii şi i s-a solicitat realizarea unui film despre doborârea avionului Filmul a fost prezentat la ONU şi înfăţişa modul ilegal şi inuman în care avioanele de vânătoare sovietice au doborât un avion sud-coreean de pasageri, rătăcit în spaţiul aerian al U R S S Pelicula a contribuit la condamnarea acţiunii de către Consiliul de Securitate al ONU În subsidiar, prin setul de materiale furnizate se urmărea exploatarea incidentului cu intenţia de a discredita pe sovietici şi campania lor furibundă împotriva amplasării de rachete NATO în Europa Ulterior realizării filmului, A Snyder a intrat în posesia unui material bogat care i-a permis să concluzioneze că, înainte de a trage în plin, pilotul avionului de vânătoare sovietic a executat focuri de avertisment şi în mai multe rânduri a basculat aripile aeronavei, conform uzanţelor internaţionale, ca semn de obligare a avionului civil să coboare şi să aterizeze Aceste semnale n-au primit nici un răspuns La momentul montării peliculei, a constatat Snyder, i se pusese la dispoziţie doar o selecţie a fondului de imagini deţinute, ceea l-a obligat să conchidă că sovieticii fuseseră de rea credinţă Când a avut la dispoziţie întreaga bandă video a putut observa că filmul declanşase o manipulare de nivel planetar zero, procedeele tehnice de montaj îşi dovediseră eficienţa manipulativă 124 În era informaţională, manipularea de către un hacker a listingurilor cărţilor de credit, a datelor financiare sau de alt gen stocate pe un server spart poate avea consecinţe dintre cele mai nedorite Era informaţională aduce sateliţi, telefoane celulare, televiziune prin satelit, Internetul şi alte mijloace ale comunicaţiei expuse manipulării de ordin tehnic Computerele şi cipurile devin câmp de luptă Reţelele de calculatoare sunt adevărate teatre de război unde viruşii, dispozitivele de luptă electronică şi impulsurile electromagnetice manipulează informaţia Circuitele informaţiei sunt în pericol de a fi manipulate Manipularea prin proceduri tehnice ajunge să fie o ameninţare Un alt exemplu de manipulare recunoscut oficial îl reprezintă unele evenimente din războiul declanşat la 24 martie 1999 împotriva Iugoslaviei Ca mod de influenţare persuasivă, manipularea a tronat în Kosovo Conducerea armatei SUA a aplicat acolo metode dure de manipulare, controlând Internetul în cadrul unui război electronic dus împotriva presei S-au supravegheat comunicaţiile şi s-a intervenit manipulativ chiar şi asupra sateliţilor comerciali Responsabili ai U S Army au declarat că le-ar fi plăcut ca unele dintre informaţiile despre război să fi fost mai bine acoperite: bombardarea televiziunii de la Belgrad şi bombardarea Ambasadei Chinei din capitala iugoslavă După încheierea războiului a ieşit la suprafaţă că CNN a avut o strânsă colaborare cu strategi din biroul psihologic al armatei Statelor Unite ale Americii Unele ştiri ale CNN au fost pur "militare", create şi produse de strategii în manipulare Statisticile au dovedit că CNN a făcut jocul specialiştilor militari În primele două săptămâni de lupte în Kosovo, postul de televiziune cu sediul în Atlanta (SUA) a "confecţionat" circa 30 de articole lansate pe Internet Vocabularul manipulativ era evident: "refugiaţi", "expulzări", "asasinări în masă", "gropi comune" Aceste cuvinte sunt frecvent utilizate în setul de articole "Armata de Eliberare din Kosovo" apare incidental, iar despre civilii sârbi ucişi de forţele albaneze nu se aminteşte nimic Setul are un mesaj ce se polarizează strict în jurul unei teme centrale Când este vorba de abordarea realităţii printr-o astfel de grilă, intervin automat simplificări şi omisiuni: principiul de generare al manipulării a fost astfel pus în funcţiune 10 8 Tipuri de manipulare 10 8 1 Manipulări mici, medii şi mari Manipularea este multiformă În raport de criteriul amplitudinii modificărilor produse de manipulare în cadrul situaţiei sociale, Philip Zimbardo şi M -R Leipe (1991), clasificare preluată şi de situaţionistul Bogdan Ficeac (2001), consideră că există trei tipuri de manipulări: mici, mari şi medii Manipulările mici sunt rezultatul unei minore modificări a situaţiei sociale Printre acestea se numără procedura "piciorului în uşă" şi procedura "uşii în nas" Manipulările medii conduc la schimbări importante în configuraţia situaţiei sociale Sunt considerate manipulări medii procedurile de inducere a submisivităţii faţă de autorităţi şi tehnicile de declanşare a protestelor Tot medii sunt şi manipulările având ca scop suscitarea şi amplificarea spiritului agresiv, constând fie în dezumanizarea, fie în dezindividualizarea agresorilor şi, ulterior, a victimelor Manipulările mari sunt obţinute prin modificarea fundamentală a situaţiei în care trăieşte grupul-ţintă Intervenţia manipulativă are ca obiect întreaga cultură, în totalitate sistemul de valori şi ansamblul de norme şi prescripţii Astfel de mari manipulări sunt apanajul sistemelor dictatoriale şi totalitare 10 8 2 Manipulări interpersonale, grupale, colectiv-sociale Persuasiunea este o formă de influenţă În raport cu convicţiunea, ea se individualizează ca o influenţă insidioasă realizată prin proceduri în cadrul cărora sunt utilizate operaţional minciuna, seducţia, mitul ori ficţiunea După criteriul tipului de influenţă, persuasiunea este interpersonală, grupală ori colectiv-socială Manipularea este o formă de influenţă persuasivă Când este vorba de influenţa interpersonală, ea poate fi influenţă interpersonală convictivă sau influenţă interpersonală persuasivă Prin derivare şi în funcţie de criteriul ţintei, manipulările pot fi, în opinia noastră, de trei tipuri: manipulări interpersonale (când ţinta o constituie un singur individ), manipulări grupale (când ţinta este un grup) şi manipulări social-colective (când ţinta o reprezintă o mare colectivitate) 10 8 2 1 Manipulări interpersonale În cadrul manipulărilor interpersonale se grupează piciorul în uşă, uşa în nas şi amorsarea În opinia lui Ştefan Boncu, persuasiunea constituie un domeniu "învecinat" cu influenţa socială [73, p 12] Pe de altă parte, specialistul ieşean vorbeşte despre "valenţele manipulatorii ale influenţei interpersonale" Dacă persuasiunea şi influenţa ar fi autonome, n-am putea vorbi despre asemenea valenţe În opinia 125 noastră, influenţa interpersonală are "valenţe manipulatorii" doar când este persuasivă După Ştefan Boncu, în perimetrul influenţei interpersonale există "tehnici" cu valenţe manipulatorii Aceste "tehnici" (piciorul în uşă, uşa în nas, mingea joasă etc ) cu "valenţe manipulatorii" trebuie mai corect să fie numite forme-tip de manipulare interpersonală Într-un studiu dens, "Mecanisme şi strategii ale persuasiunii", profesorul Ion Dafinoiu [135, pp 296- 306] admite că persuasiunea include şi alte forme de influenţă socială, precum cele bazate pe simulare, recompensare şi "jucare de rol" Adică, persuasiunea ar fi supraordonată influenţei sociale Ceea ce Şt Boncu numeşte "tehnici de influenţă interpersonală", iar noi "forme-tip de manipulare interpersonală", Ion Dafinoiu le denumeşte în bloc "mecanisme comportamentale" (mecanisme de persuasiune), iar când enumeră elementele acestei categorii de mecanisme le identifică drept "tehnici" (piciorul în uşă, uşa în faţă, aruncarea mingii la joasă înălţime) Numindu-le când "tehnici", când "strategii", Joule şi Beauvois apreciază că piciorul în uşă, uşa în nas şi amorsarea constituie, generic, "manipulări cotidiene" În ce priveşte explicaţia funcţionării manipulărilor interpersonale s-au exprimat mai multe opinii şi s-a apelat la mai multe teorii L Festinger (1957) arată că în măsura în care oamenii constată o discrepanţă între atitudinile lor sau între atitudinile lor şi comportamente şi în măsura în care trăiesc discrepanţa ca o tensiune şi ca un disconfort psihic, ei se străduiesc să rezolve aceste discordanţe Discrepanţele, discordanţele conştientizate înseamnă disonanţă cognitivă De asemenea, s-a apelat la teoria lui A Bem (teoria autopercepţiei) Conform lui Bem, disonanţa cognitivă nu este indiferentă la stările motivaţionale În realitate, percepţia de sine este lipsită de un serios suport motivaţional: simpla auto-observare a comportamentului propriu este îndeajuns pentru a explica schimbarea de sine Ca observator extern, individul doreşte să determine propriile stări interne În legătură cu stările interne, el se observă din exterior: trage concluzii din examinarea propriilor comportamente Cialdini şi colaboratorii săi apreciază că efectele se produc datorită implicării individului într-o decizie de a se angaja în acţiune luată anterior Burger şi Petty consideră că la baza mecanismului de generare stă trăirea de către subiectul-ţintă a unui sentiment de responsabilitate faţă de cel care a formulat cererea C -A Kiesler susţine că, în cazurile manipulării interpersonale, oamenii se simt angajaţii în actele pe care le performează şi că, în consecinţă, chiar şi comportamentele compatibile cu atitudinea iniţială dezvoltă un sentiment de angajare 126 a) "Piciorul în uşă" Ideea unui mecanism de influenţă interpersonală de tipul "piciorului în uşă" (foot-in-the-door) apare prima oară la Schein în 1958 Procedura va fi botezată ulterior de economistul F Greene,autorul articolului The foot in the door technique Primii care vor studia ştiinţific procedura de influenţă vor fi J -L Freedman şi S -C Fraser La temelia funcţionării "automatismului", Freedman şi Fraser pun proverbul "un deget i-ai dat, toată mâna ţi-a luat" Cei doi au făcut următorul experiment [Apud 73, pp 357-358 şi 135, pp 299-301] Unor gospodine li s-a solicitat să răspundă la câteva întrebări cu privire la tipurile de săpun pe care le preferă După trei zile, aceloraşi gospodine li s-a cerut să permită unei echipe să facă inventarul produselor de gospodărie pe care le utilizau Pe de altă parte, exista un grup căruia i s-a adresat doar cea de-a doua solicitare Freedman şi Frazer au constatat că 52,8 % dintre cei care au dat curs primei solicitări au cedat şi celei de-a doua Grupul experimental căruia i s-a adresat doar cea de-a doua solicitare a acceptat doar în proporţie de 22,2 % Au concluzionat că prima intervenţie are un impact pozitiv asupra eficienţei celei de-a doua şi că un factor cauzal la o cerere îl reprezintă complezenţa la o cerere anterioară Trebuie să spunem că cercetări ulterioare au confirmat puterea fenomenului manipulativ "piciorul în uşă" Investigaţiile aprofundate efectuate de Cialdini şi Ascani (1976) au arătat că o condiţie esenţială pentru producerea fenomenului o reprezintă timpul scurs între cele două cereri Mecanismul manipulării interpersonale de tip "piciorul în uşă" constă în a valorifica un comportament necostisitor în vederea performării unui comportament costisitor În cazul acestui tip de manipulare avem de a face, după cum arată R -V Joule şi J -L Beauvois , cu două comportamente Primul comportament suscitat constituie o faptă bună şi reprezintă acceptarea de a face cuiva o mică favoare Obiectivul subsidiar al strategiei constă în a exploata angajamentul declanşat de fapta bună în sensul obţinerii unui avantaj ulterior mai consistent Informaţional, această utilizare a faptei bune ca argument pentru un angajament secund incomod constituie o inerţie cogitaţională, efectul unei logici sofistice Pe de altă parte, din punct de vedere psihologic utilizarea faptei bune este considerată o dovadă de coerenţă comportamentală şi de onestitate a angajării faţă de propria identitate Oamenii fac efortul de a da acţiunilor lor un nivel de identificare cât mai elevat posibil Protejându-şi o identitate elevată, manipulatul rămâne cu impresia că a fost liber să ştie şi să hotărască În fond, fapta bună nu este în tactica manipulării decât un mijloc de obţinere a unui comportament costisitor pe care cel în cauză nu l-ar fi performat dacă i s-ar fi cerut chiar şi fără intermedierea faptei bune În definitiv, a manipula înseamnă, conform lui Joule şi Beauvois , a obţine "de la cineva să adopte o conduită pe care ar fi preferat să nu o urmeze şi pe care n-ar fi adoptat-o printr-o simplă cerere" Efectul "piciorului în uşă" exprimă o perseverare într-o decizie anterioară Subiectul angajat de primul comportament decide în mod liber, mai uşor decât în alte condiţii, să accepte o solicitare ulterioară care urmează acelaşi curs, dar mult mai costisitoare Fapta bună, comportamentul necostisitor reprezintă un comportament preparatoriu, un comportament, totodată, neproblematic În funcţie de comportamentul preparatoriu, "piciorul în uşă" are două subspecii "Piciorul în uşă" clasic beneficiază de un comportament preparatoriu explicit: manipulatului i se solicită direct să performeze comportamentul "Piciorul în uşă" cu cerere implicită se bazează pe un comportament ce nu-i este solicitat decât în mod implicit manipulatului, fiindu-i special oferită oportunitatea de a-l realiza Eficienţa superioară a "piciorului în uşă" cu cerere implicită provine din evitarea stârnirii suspiciunii celui manipulat El nu va putea sesiza decât cu o mare risipă de energie că cererea costisitoare se leagă de o cerere implicită Solicitarea implicită face ca solicitarea costisitoare, cea în fond vizată prin proiectul de manipulare, să apară ca întâmplătoare Dintre "picioarele în uşă", preponderenţă au picioarele în uşă comerciale Acestea au ajuns la un nivel profesional Vânzările la domiciliu furnizează ocazii de a realiza reuşite "picioare în uşă" Trebuie spus că de la "piciorul în uşă" până la degetul în angrenaj al jocurilor de întrajutorare nu mai este decât un pas b) "Uşa în nas" Manipularea interpersonală de tip "uşa în nas" (door-in-the-face) funcţionează după "un principiu invers celui al tehnicii "piciorului în uşă" Mecanismul intervenţiei este tot bisecvenţial În raport cu o cerere iniţială mică, nonproblematică şi necostisitoare în cazul "piciorului în uşă", "uşa în nas" vine cu o cerere exorbitantă B Ficeac arată că "prin această tehnică, oamenii sunt determinaţi să accepte o anume concesie, prezentându-li-se în prealabil o cerere mult mai mare, de aceeaşi natură, care are toate şansele să fie refuzată Abia după aceea se vine cu cererea avută în vedere de la bun început" Prima solicitare este exagerată, dar nu ridicolă, necuviincioasă ori deplasată Astfel, chiar refuzând cererea, solicitantul rămâne o persoană de încredere A doua solicitare este mult mai mică decât prima, reprezentând o cerere de consolare În comparaţie cu prima, ea este rezonabilă şi accesibilă Are, prin urmare, toate şansele să fie rezolvată În "uşa în nas", arată Joule şi Beauvois , manipulatul se vede pus în faţa a "două posibilităţi sucesive de alegere dintre care prima este iluzorie" 127 Explicaţia reuşitei manipulării interpersonale "uşa în nas", psihologul Robert Cialdini şi colaboratorii săi o găsesc în regula reciprocităţii, care guvernează raporturile noastre sociale Oamenii au tendinţa de a întoarce favorurile ce le-au fost făcute Dacă începem prin a cere cuiva o favoare extremă de un refuz cert şi apoi coborâm la o cerere mai mică, persoana respectivă ar putea resimţi o presiune normativă pentru a face o concesie la concesia noastră; de aici vor rezulta concesii reciproce Modul cel mai clar în care se poate demonstra reciprocitatea îl reprezintă trecerea de la poziţia iniţială de refuz la cea de acceptare Succesul unei bune "uşi în nas" este asigurat de concesiile reciproce, contrastele perceptive, demnitatea şi respectabilitatea manipulatorului Cialdini [Apud 201, p 34] şi colegii săi au imaginat un experiment menit să pună în evidenţă efectul acestei strategii manipulative Ei i-au întrebat pe elevii unui colegiu dacă sunt dispuşi să însoţească şi să supravegheze un grup de copii handicapaţi, pentru două ore, într-o vizită la grădina zoologică Au acceptat doar 16 % dintre copii Unui alt grup i s-a prezentat, în prealabil, o propunere mult mai amplă Experimentatorul le-a spus că în mod obişnuit se recrutează elevi-voluntari pentru a lucra fără plată în calitate de consilieri la Centrul de detenţie a minorilor, serviciul constând în două ore de muncă pe săptămână timp de doi ani Au întrebat apoi cine se oferă Un ajgajament pe o perioadă atât de lungă este un lucru deosebit de costisitor, aşa încât nimeni nu a acceptat Refuzului în bloc i-a urmat o nouă intervenţie din partea experimentatorului El le-a propus să însoţească şi să supravegheze un grup de copii handicapaţi, pentru două ore, la grădina zoologică 50 % dintre elevi au acceptat Efectul strategiei a fost o creştere de peste trei ori a numărului celor "manevraţi" 128 c) "Mingea joasă" O altă formă de manipulare interpersonală o constituie amorsarea sau "mingea joasă", aruncarea mingii la joasă înălţime (low-balling) Ideea care stă la baza manipulării de tip minge joasă este aceea că "mingile aruncate la joasă înălţime sunt mai uşor de prins" Amorsarea prezintă o evidentă similaritate configuraţională cu "piciorul în uşă" În cadrul acestor forme de persuasiune, manipulatorul vizează să obţină conformarea în raport cu o cerere, obţinând în prealabil acordul cu o cerere mai puţin costisitoare Similaritatea de mesaj manipulativ merge până la limita că "piciorul în uşă" procură mai întâi o conformare la o solicitare minoră, păstrând ascunsă cererea reală, pe când amorsarea realizează conformarea la o cerere reală, dar păstrând ascunse costurile Ambele strategii sunt insidioase: "piciorul în uşă" ascunde o cerere mai mare, iar amorsarea ascunde costurile subsidiare acceptării solicitării În opinia lui Joule şi Beauvois amorsarea constă în a determina un individ să ia hotărârea de a realiza un comportament al cărui cost real îi este pentru moment ascuns Marea majoritate a amorsărilor se înregistrează în domeniul comercial Vânzătorul conduce clientul să ia o decizie de cumpărare, fie ascunzându-i unele inconvenienţe, fie fluturându-i în faţă avantaje fictive La această strategie recurge industria reclamei şi publicităţii Este de amintit aici exemplul unor vânzători de autoturisme care, după ce clientul a acceptat preţul îi aduc la cunoştinţă că în preţul respectiv nu intră o serie de accesorii şi că, dacă sunt dorite, trebuie plătită o sumă în plus Mesajul de amorsare implică angrenajul a două decizii: prima decizie se ia cunoscând costurile "afişate" sau prezentate, a doua trebuie să se ia după ce sunt cunoscute costurile reale Pentru a se angaja în luarea primei decizii, subiectul este sedus de aspect, amăgit de preţ În cadrul celei de-a doua decizii intervine "minciuna": acum i se spune că preţul real este mai mare Oamenii tind să fie consecvenţi cu ei înşişi şi să persevereze într-o decizie Mai mult, ei perseverează şi în cadrul deciziei ce vine după o primă decizie În cazul amorsării avem de-a face cu o perseverare inerţială într-o decizie a cărei validitate a fost contestată chiar prin faptul că se solicită luarea unei a doua decizii Multe amorsări încep printr-o întrebare inocentă şi nesemnificativă la care manipulatul răspunde, fără a resimţi vreo presiune, cu "da": "Vrei să-mi faci un mic serviciu?" Odată acceptat angajamentul, pasul următor de definitivare a amorsării este deja pornit Manipulatului i se poate cere un serviciu costisitor pe care, dacă solicitarea i s-ar fi făcut fără pasul cel mic, el ar fi refuzat să-l facă Individul amorsat are impresia că n-ar mai avea posibilitatea să revină asupra deciziei "da"- ului iniţial după ce vede inconvenientele pe care le comportă răspunsul său afirmativ Salvat de amorsare este cel care are luciditatea de a lua două decizii diferite, iar nu două decizii dintre care cea de-a doua apare ca obligatorie în raport cu cea dintâi Amorsarea şi celelalte forme de manipulare interpersonală ar putea fi evitate prin izolarea celor două decizii la care obligă mesajul manipulativ lansat într-o situaţie de manipulare comportamentală Amorsarea clasică înseamnă că "minciuna" se referă nu la produs (acesta este real şi valabil), ci la cost: în raport cu un cost iniţial seducător, costul real din secvenţa secundă este superior Produsul real este pus în două preţuri: un prim preţ seducător şi un al doilea preţ mincinos Când produsul în fapt nu există, atunci avem de-a face cu o momeală Exemplul cel mai frecvent este al vitrinei sau al reclamei Se expun, să spunem, pantofi foarte ieftini şi de calitate Cel sedus intră în magazin decis să cumpere I se spune că, de fapt, nu mai există decât perechea din vitrină care are defecte, dar că, dacă nu este agreată achiziţionarea perechii defecte, în stoc există pantofi la fel de buni Manipulatul vede pantofii din stoc, îi plac şi vrea să-i cumpere; atunci află că ei costă dublu faţă de cei din vitrină: mult mai mult decât se aştepta el Foarte probabil, intrat în magazin să cumpere "acei" pantofi ieftini, manipulatul va ieşi cu "alţi" pantofi: scumpi Seducţia este urmată de minciună Amorsarea clasică are ca obiect un produs real, autentic şi disponibil, momeala are ca obiect un produs real, fie viciat, fie indisponibil, fie viciat şi indisponibil În amorsare obţii obiectul la un alt preţ, în momeală obţii alt obiect decât cel pe care l-ai dorit Mecanismul amorsării funcţionează întrucât manipulatul se simte obligat să ducă inerţial la capăt o întreprindere în care s-a angajat prin prima decizie Solicitărilor progresive ale manipulatorului, manipulatul le răspunde inadecvat printr-o decizie inerţială Mingii joase a manipulatorului, manipulatul îi dă o replică de "agăţare" de o hotărâre iniţială Perseverarea în decizia iniţială a mai fost numită şi escaladare a angajamentului În afară de momeală, o altă specie de amorsare o reprezintă capcana ascunsă sau cheltuiala inutilă Aici solicitarea iniţială apare ca implicită Individul se angajează într-o strategie sau abordează o linie de conduită Pe parcurs observă că aceasta nu are eficienţă Ar trebui să renunţe, dar faptul că în acea strategie sau linie de conduită a investit bani, timp şi energie îl face să persevereze în proiectul falimentar De exemplu, după ce a cumpărat biletul şi constată că filmul este prost, individul nu renunţă, rămâne până la sfârşit, în loc să meargă la întâlnire cu prietenii Oamenii au tendinţa de a persevera într-o acţiune în derulare, chiar şi atunci când au semne, semnale şi indicii că ea este în curs de ratare sau că devine extrem de costisitoare şi, în plus, nu mai permite 129 atingerea obiectivelor Această tendinţă intervine în investirea banilor şi la jocurile de noroc Cel angajat în cheltuiala inutilă este incapabil să se mai oprească Soluţia în aceste cazuri o reprezintă fixarea unei limite O altă specie de amorsare o constituie amorsarea cu angajare iniţială constând în investiţia de timp Faptul că cineva probează mai multe haine într-un magazin ori faptul că vânzătorul îi alocă timp cu sfaturi sau explicaţii îl face pe client să se simtă obligat să cumpere În fond, vânzătorul are datoria să dea explicaţii şi să asigure posibilitatea probării El, ca manipulator, are înclinaţia de a-l îndatora pe client, aşa încât acesta din urmă să preia ca amorsă "amabilitatea" provenită dintr-o "datorie implicită" Alte specii de amorsare se individualizează prin partea iniţială a mesajului ce se centrează fie pe apelul la milă, fie pe apelul la frică, fie pe apelul la mândrie Mila este o cerere implicită ce motivează oamenii în a se angrena în acţiuni benevole Apelul poate să consiste în pledoarii pentru a ajuta săracii sau oamenii aflaţi în nevoie: sărăcia şi nevoia fiind în cazul acestei forme de manipulare realmente fictive În apelul la mândrie, seducţia operează sub formă de flatare sau linguşire Prin seducţie se amplifică simpatia manipulatului faţă de cel ce-l manipulează şi se inhibă la maximum orice hotărâre de a consulta pe ceilalţi în privinţa obiectului linguşirii 10 8 2 2 Manipulări grupale În categoria manipulărilor grupale intră coluziunea şi jocurile de rol A Coluziunea constituie o strategie manipulativă, constând în înţelegerea a două persoane pentru a manipula pe o a treia Mecanismul este alcătuit din două intervenţii: mai întâi o înţelegere secretă între două persoane de a manipula pe o a treia, apoi în acţiunea de prejudiciere a manipulatului B Jocul de rol (role playing) constă în integrarea auto-manipulativă într-un grup în scopul schimbării atitudinii Jocul de rol se axează pe o modificare atitudinală Baza psihologică a transformării o reprezintă, în opinia profesorului Ion Dafinoiu , "concesia pe care o facem altora sau nouă înşine de a ne angaja într-un comportament contra-atitudinal" În fond, secvenţele jocului de rol pe imensa scenă a vieţii nu se găsesc întotdeauna în concordanţă cu atitudinile noastre Oamenii au comportamente auto-confirmative şi contra- atitudinale În cazul primelor, rolurile jucate sunt în total acord cu atitudinile Pentru comportamentele contra- atitudinale, specifică este trăsătura că individul se vede angajat în comportamente în dezacord cu atitudinile sale Motivaţii serioase în performarea unor astfel de comportamente găsim în a face plăcere cuiva, în a îndeplini obligaţiile unui rol profesional, în a acţiona conform necesităţii obiective etc Efectul jocului de rol a fost pentru prima oară făcut vizibil de un experiment al lui Janis şi King [Apud 73, 2002] Un grup de subiecţi a fost pus să asculte pasiv un mesaj care avea ca scop provocarea unei atitudini faţă de o anume temă Membrilor altui grup li s-a cerut să citească ei înşişi mesajul şi să-i facă un rezumat S-a constatat că subiecţii s-au schimbat mai mult când au citit ei înşişi mesajul De aici rezultă că manipularea prin angrenarea în a juca un rol are efect Jocul de rol duce la punerea în practică a unei manipulări implicite Intrând într-un rol contra-atitudinal, individul ajunge să gândească şi să acţioneze în conformitate cu instrucţiunile contra-atitudinale: jocul de rol manipulează Explicaţia schimbărilor contra-atitudinale cărora noi le relevăm caracterul manipulativ a fost fundamentată pe două teorii: teoria disonanţei cognitive (L Festinger) şi teoria auto-percepţiei (A Bem) Cele două teorii se aplică în situaţii diferite Când oamenii se comportă într-o manieră frapantă şi diferită în raport cu atitudinile lor, ei se vor afla sub presiunea unei disonanţe şi-şi vor modifica atitudinile pentru a-şi raţionaliza acţiunile Atunci însă când conduita lor nu este într-un flagrant conflict cu propriul fel de a gândi, oamenii se vor afla sub apăsarea unei tensiuni mai reduse; în acest caz, ei îşi vor modela atitudinile prin intermediul influenţei auto-perceptive Discrepanţa flagrantă manipulează prin disonanţă, discrepanţa calmă manipulează prin auto-percepţie 10 8 2 3 Manipulări colective A Dezumanizarea şi demonizarea victimelor au ca scop sterilizarea victimelor din rândurile inamicului de orice trăsături umane Pentru a se manipula colectivitatea, indivizii transformaţi în mod nejustificat ori abuziv în victime vor fi deposedaţi de orice caracteristică umană Victimele vor fi prezentate ca monştri periculoşi Indivizii respectivi vor fi "expropriaţi" de orice urmă de omenesc Victimelor nu li se permite decât existenţa Ele sunt identificate în special prin porecle şi etichetări ce nu mai păstrează nimic uman Acest tip de manipulare este atât o strategie de apărare, cât şi una de atac În opinia lui B Ficeac , "tehnicile de dezumanizare a inamicului se utilizează pentru a face posibilă exterminarea acestuia fără epitări şi fără remuşcări din partea executanţilor" Un exemplu revelator pentru ce înseamnă această formă de manipulare ne furnizează psihologul Elliot Aronson [Apud 201, p 41] 130 Acesta, chemând un zugrav să-i renoveze casa, a constatat din discuţiile cu el că fusese combatant în războiul din Vietnam Zugravul era de părere că războiul fusese just şi urma să facă lumea mai sigură pentru democraţia în plină dezvoltare Psihologul l-a contrazis, arătând că luptele fuseseră murdare şi provocaseră moartea şi mutilarea a mii de oameni nevinovaţi, femei, copii şi bătrâni care nu aveau legătură cu acel război Replica zugravului a fost: "La naiba, doctore, ăia nu sunt oameni, ăia sunt vietnamezi!" B Dezindividualizarea este o formă de manipulare ce are ca scop inducerea sentimentului de pierdere în anonimat Societatea, instituţiile, toate formele de organizare socială impun respectarea unor norme, reguli şi prescripţii Ele constrâng la un comportament ce poate deveni povară Libertatea se poate obţine, în acest context, prin evaziunea în anonimat Cufundarea în anonimat aduce cu sine eliberarea de responsabilitatea respectării obligaţiilor conştiinţei "Eliberarea" de identitate îl face pe individ permeabil la idei şi acţiuni agresive Hoţii, pentru a se dez-identifica, îşi pun ochelari, se îmbracă atunci când merg la furat în haine ale anonimatului şi lipsei de identitate Ascunderea chipului prin utilizarea de măşti face individul mai puţin responsabil în ce priveşte faptele sale Sectele satanice îşi deghizează membrii în ideea de a-i izola de o eventuală morală internă Prin dezindividualizare, oamenii devin mai puţin responsabili de ceea ce fac, iar agresivitatea lor sporeşte Manipularea prin dezindividualizare valorifică disiparea responsabilităţii în ideea unei agresivităţi pe o direcţie pe care proiectul de manipulare o aşază între obiectivele principale ale mesajului manipulativ 10 8 2 4 Manipulări sociale Când la nivel instituţional se creează pârghii de manipulare colectivă, cei interesaţi nu vor ezita să recurgă la ele Pentru ca o putere să prindă caracter totalitar, indivizii trebuie "în totalitate" manipulaţi Regimurile totalitare, dictatoriale au la îndemână toate instrumentele necesare unei manipulări pe scară largă Se manipulează astfel gândirea, sentimentele şi comportamentul Principalul mijloc de inducere a submisiunii şi conformismului îl reprezintă instituţionalizarea influenţei manipulative Individul este manipulat atât mesajual, cât şi situaţional El gândeşte ce n-ar fi vrut să gândească, simte ce n-ar fi preferat să simtă şi face cu totul altceva decât şi-ar fi dorit fără presiune să facă Precum în orice tip, specie ori formă de manipulare, în această manipulare instituţionalizată miza primă este pe crearea aparenţei de totală libertate de manifestare În cadrul acestei libertăţi de scenă, manipulaţii vor fi îndrumaţi să-şi aducă în consonanţă acţiunile la care sunt constrânşi cu gândirea ce tinde să rămână echilibrată Presiunea manipulativă îi va determina să creadă sincer în ideile implantate manipulativ de conducătorii lor Manipulările colective de tip instituţional se realizează în perimetrul unor acţiuni ale căror proiecte utilizează ca bază seducţia situaţională şi minciuna mesajuală Câmpul de angrenare manipulativă este mai întâi amenajat situaţional Controlul realităţii fizice are un impact orientativ asupra scenariilor de viaţă ale indivizilor Omul este "comandat" de un tip de locuinţă, este comandat de un mod de a se îmbrăca, este "comandat" de marele manipulator care este statul totalitar El nu se îmbracă, nu doarme şi nu se hrăneşte pe comandă, ci comandat şi la comandă Munca sa este comandată şi ea, ritualurile şi obiceiurile sunt strict şi unitar canalizate Situaţia manipulativă se repercutează asupra gândirii acestui om-obiect al manipulării În contextul manipulat, autoritatea influenţează şi mesajual Submisivitatea şi conformismul, ca forme de influenţă, sunt chemate în stadionul închis, cu bilet de intrare obligatorie Ideile manipulative se translatează uşor Situaţia îl face pe individ permeabil la manipulare Mai mult, îl face disponibil şi deschis la a fi manipulat Prin situaţie şi mesaj, manipularea are asigurate mijloacele de reproducţie Limbajul mesajului manipulativ este, cum îi spun F Thom şi Tatiana Slama-Cazacu, un "limbaj de lemn" Limbajul de lemn respinge orice cogitaţie care ar perturba liniştea şi echilibrul manipulării Vocabularul acestei limbi manipulate serveşte o ideologie în care ce se spune de sus este adevărul absolut Criteriul adevărului nu stă în gândirea personală a situaţiei şi a mesajului, ci în decizia conducătorului Autoritatea induce supunerea prin soluţionarea tuturor problemelor practice în termenii simpli şi simplişti de bine sau rău Pentru a izola orice reflecţie din traiectul manipulativ, acţiunea de manipulare aduce la nivelul reflexului orice gând perturbator Situaţia şi mesajul sunt cele care rezolvă îndoielile, neclarităţile, neconcordanţele care ar putea să-l scoată pe individ din procesul manipulativ Manipularea limbajuală se axează pe intervenţia asupra elementelor lexicale în desfăşurarea discursului: schimbarea de registru şi alunecările semantice, folosirea izotopiilor, jocurile de opoziţie, procedeele de disociere Structura socială este orientată şi amenajată manipulativ Reproducţia manipulării în rigiditatea gândirii manipulate şi în limbajul de lemn va împiedica individul să aibă o opinie, adică o altă opinie decât cea indusă structural Reproducţia manipulativă angajează manipulativ Ceea ce ar putea scăpa de sub control nu scapă în cazul manipulării discreţionare Nici sentimentele indivizilor nu rămân în afara controlului Puşi în situaţii constrângător-manipulative, puşi sub presiune prin mesaje manipulative, spectrul gândirii, limbajului şi emoţiilor 131 indivizilor se reduce drastic Restrângerea plajei lor emoţionale îi face pe oameni mai uşor de controlat Sistemul le trasează un culoar emoţional delimitat prin frică şi vinovăţie Pe intervalul dintre frică şi vinovăţie toate celelalte "funcţii" afective sunt redefinite Cu alte cuvinte, situaţia şi mesajul redefinesc sentimentul printr-o riguroasă raportare la frică ori vinovăţie Orice sentiment neconfirmat va fi viciat de frică şi/sau vinovăţie Este în această privinţă de achiesat la o apreciere desprinsă de profesorul I Dafinoiu din studiile unor specialişti în domeniu, în sensul că "relaţia de teamă indusă de mesajul persuasiv şi schimbarea de atitudine poate fi exprimată grafic printr-un U inversat" Astfel, probabilitatea schimbării atitudinii creşte pe măsură ce teama creşte de la nivelul scăzut la cel moderat, întrucât anxietatea poate influenţa pozitiv prelucrarea mesajului persuasiv Totuşi, pe măsură ce teama creşte, ajungând la intensităţi foarte mari, ea poate interfera cu capacitatea oamenilor de a se adapta la problema respectivă, conducând la reacţii de evitare sau negare a informaţiilor Ei pot înţelege ce li se prezintă, dar refuză să creadă că este valabil şi pentru ei În cadrul manipulării instituţionale, fericirea este redefinită ca bucurie a individului de a se integra în grupul ce i-a fost supraordonat şi de a-şi adula conducătorul Ţinând cont că adularea este o formă de seducţie, se poate spune că individului manipulat i se permite în mic şi lui să manipuleze Conştientizat ca membru al unui grup, chiar prin aceasta i se cenzurează comportamentul Grupul constituie o unitate cu mai puţine pretenţii decât individul liber În afară de situaţie şi mesaj, în manipularea instituţionalizată omul este manipulat în subsidiar şi de grup 10 8 3 Manipulări oneste şi neoneste După Joule şi Beauvois există şi "manipulări oneste", caracteristica acestora fiind de fapt că "nu implică deloc minciuna" şi reprezintă "o simplă întârziere a enunţului adevărat" Manipulările neoneste de tehnologie comportamentală se situează pe domeniul seducţiei şi utilizează şi minciuna Cu alte cuvinte, se poate spune, aşa cum susţinem şi noi în cadrul altui raţionament, că manipularea atrage în tehnologia sa operaţională drept operaţii majore seducţia şi minciuna B Ficeac are dreptate: în manipulare, minciuna are "rol primordial" 10 9 Gândire magică şi jurnalism negativ Gerard Namer lasă manipularea între convicţiune şi persuasiune El apreciază că aceasta valorifică insidios dicotomiile raţiune-sentiment, conştient-inconştient, luciditate-imaginar În sistemele mediatice profilate pe producţia de imagine se constată o saturaţie de persuasiune orientată pe lângă câmpurile bine supravegheate de raţiune Se poate spune că omul nu este în totalitate raţional Aceasta permite infiltrarea persuasiunii Gândirea magică, spune Namer, este cea căreia i se adresează dincolo de raţiune imaginile de televiziune; în acest mod emoţionalitatea este afectată fără ca intelectul să fie capabil a interveni Mânat de gândirea magică, subiectul manipulat reacţionează fără "a fi perceput intenţia mesajului" Ceea ce în general se consideră mit, minciună, ficţiune fundamental persuasivă, adică pilonul fabulatoriu al jurnalismului negativ, Namer numeşte gândire magică Pe calea acestei gândiri ex-raţionale, adică persuasivă, o imagine abil selectată este fructificată în a trezi pulsiuni abisale pe care să le valorifice ulterior Manipulatul nu are percepţia intenţiei reale a mesajului, aşa încât imaginea se insinuează secret şi se întoarce în spaţiul comunicaţional ca fiind vocea adâncă, vocea eului profund Ea îl obligă pe manipulat să creadă şi apoi să facă Ea îi cere imperios să performeze un anume comportament indus manipulatoriu în mod subtil Manipularea jurnalistică descoperă în partea slab structurală a raţionalităţii un canal de permeabilitate, face din inconştient un aliat Presiunea sufocantă a negativităţii manipulative aduce pe manipulat în situaţia de a fi o marionetă într-un scenariu necunoscut "Manipularea mediată, arată Dona Tudor , se face fără ştirea raţiunii (amăgită, înşelată de mobilurile bine camuflate), dar cu ştirea şi cu - mai ales - concursul inconştientului" Persuasiunea mediatică manipulativă se îndreaptă înainte de toate şi în primul rând către opinie Printre procedeele utilizate în acest sens, G Namer enumeră: - difuzarea informaţiilor în mod selectiv, trunchierea lor, modificarea contextului pentru anestezierea informaţiei; - combinarea unei informaţii autentice cu informaţii minore şi fără legătură cu topicul acesteia, în măsură să ducă la descalificare; - evidenţierea faptului secundar în dauna celui esenţial; - proliferarea de ştiri false, coordonată cu favorizarea unei lentori a dezminţirii; - comentarea discreditativă a unei informaţii Manipularea constă, metodologic, în a substitui înclinaţia către convicţiune (bazată pe raţiune) prin forţa compulsivă a persuasiunii (bazată pe pasiune) Manipularea nu refuză raţiunea, ba chiar o clamează Ea n-o 132 excomunică, o măguleşte, dar n-o respectă, o dispreţuieşte Acest lucru este normal, căci manipularea este o formă de persuasiune, iar persuasiunea este, după cum am definit-o, o flatare seductiv dispreţuitoare Este de arătat că utilizarea manipulării în jurnalismul negativ se află în anumite cazuri în afara opţiunii Uneori jurnalistul nu are de ales, el trebuie să devină manipulator Un astfel de caz este acela în care se instituie un monopol asupra structurilor mediatice unde oamenii îndură captivitatea şi dependenţa fizică În aceste situaţii manipularea este "infailibilă" Regimurile totalitare şi dictatoriale fac din manipulare o procedură comportând două etape: obscurizarea reperelor informaţionale şi inducerea opiniilor manipulatorii Obscurizarea reperelor informaţionale are loc prin suprimarea informaţiilor ce ar putea crea un sistem de referinţă autentic care să facă posibilă comparaţia şi manifestarea simţului critic În absenţa posibilităţii de raportare la realitate şi pe un fond de vid informaţional fiecare dintre opiniile induse este o opinie manipulatorie Regimurile totalitare sunt paradisuri ale propagandei şi manipulării În condiţiile societăţilor democratice, jurnalismul negativ pierde din vastitate, dar nu şi din validitate El scade ca amploare, dar nu dispare Democraţia lasă ca interesele şi scopurile economice să producă şi manipulare De asemenea, generează jurnalism negativ persuasiunea concurenţei între structurile mediatice, tensiunea dintre informaţia etatizată şi informaţia difuzată de operatorii mediatici privaţi Declanşează manipulare confrunările dintre partide, în special în cadrul campaniilor electorale Cele mai vehemente riposte le-a primit în democraţie manipularea politică De exemplu, Umberto Eco formulează la modul ironic, dar realist, cele zece porunci ale manipulării politice prin televiziune: - a comenta evenimentul politic ce se aşteaptă ori trebuie comentat; - informaţia favorabilă nu este necesar a fi explicitată, ea trebuie doar calificată prin epitete potrivite şi prin abilitatea rapoartelor de contrast; - a se deprinde gerarea tăcerii: se vor elida informaţiile ce nu convin; - ştirile incomode trebuie puse în undă când există garanţia că nu le mai urmăreşte nimeni; - se va evita înţelegerea informaţiei, prin utilizarea unui limbaj sofisticat, a unor jargoane specializate (comercial, politic, economic, sociologic etc ); - televiziunea nu va da o informaţie completă decât dacă presa scrisă a transmis-o anterior; - pentru a nu te compromite odată cu guvernul deja compromis, salvează-te prin invocarea numelui unui ministru; - informaţiile importante trebuie să beneficieze doar de o simplă prezentare orală; - imaginea unor evenimente interne trebuie să aducă doar ce nu prezintă interes; - evenimentele importante trebuie difuzate decât dacă s-au produs în străinătate Jurnalismul negativ de tip manipulativ ajunge la limita pericolului când devine agresiune informaţională În epoca noastră, două sunt resursele creşterii durităţii agresiunilor informaţionale manipulative : utilizarea rezultatelor cercetării ştiinţifice pentru a concepe mesajele pe cât mai penetrante asupra procesorilor de informaţii vizate şi specularea posibilităţilor de manipulare generate de constituirea structurilor de presă Manipularea reprezintă un instrument mai puternic decât utilizarea forţei, fiind folosită tot mai frecvent în rezolvarea unor situaţii de criză şi în război, datorită eficacităţii sale de diferite niveluri: definirea scopurilor; informare; stabilirea planului de acţiune; reuniunea participanţilor; conducătorul acţiunii; adoptarea deciziei Manipularea eficientă presupune minimalizarea sau anihilarea surselor de informare şi a presei independente Lupta împotriva manipulării trebuie să se dea la nivelul acestui sector, al mass-media independente, căci astfel se poate determina "capitularea" individului şi a întregii societăţi Manipularea poate fi prevenită, neutralizată şi combătută În acest sens, sistemul de disuadare se va orienta mai întâi spre ţintele manipulării şi va lua seama la modul în care acestea au fost sau sunt afectate Disuadarea va evidenţia scopurile şi obiectivele manipulatorului, precum şi mijloacele de realizare a intervenţiei manipulative Ulterior, se va neutraliza propagarea manipulării, iar operatorii anti-manipulare vor combate efectele şi vor aneantiza reverberaţiile manipulării Neîndoielnic, mass-media constituie pe partea lor negativă şi "instrumente de manipulare a maselor" Presa, arată Robert Cirino este unul dintre "sistemele de manipulare cele mai active", iar principalele tehnici utilizate sunt: alegerea evenimentelor, selectarea ştirii după criterii manipulative, plasarea ştirilor (prioritate, loc, pagină etc ), influenţarea prin titluri, selecţia fotografiilor, editorialul, producerea şi difuzarea informaţiilor tendenţioase Marile mass-media se pun la dispoziţia organelor abilitate ale statelor din care fac parte şi iau parte la acţiuni şi operaţiuni de persuadare În presa occidentală s-a dezvăluit că la începutul lui februarie 2000 la Arlington, Virginia, S U A , se desfăşurare un simpozion cu uşile închise care făcuse un bilanţ al colaborării armatei americane cu mass-media în timpul războiului din Kosovo În cadrul acestei manifestări, colonelul Cristopher St John, comandantul operaţiunilor psihologice din US Army, a solicitat "o mai mare cooperare între forţele armate şi giganţii media" şi a caracterizat drept exemplară colaborarea câtorva dintre subordonaţii săi cu CNN "Acesta este genul de relaţii pe care armata americană doreşte să le aibă cu mass-media", a concluzionat ofiţerul 133 Se poate situa jurnalismul în afara intereselor uneori negative ale statului care-i face posibilă existenţa? 134 11 EXEMPLE DE OPERAŢII ŞI ACŢIUNI DE PERSUASIUNE 11 1 Minciuna "Compania Procter & Gamble a difuzat un comunicat de presă, fără să ofere datele sale de identificare ca sursă Aici era citat un medic fără nume care pretindea că două băi pe zi asigurau o igienă şi o sănătate bună În articol nu erau identificate nicăieri compania P&G şi produsele ei pentru curăţenie În acel moment, totuşi, diferitele tipuri de săpun distribuite de P&G alcătuiau aproxiamtiv 54 % din vânzările de săpun din SUA Dacă ar fi crescut numărul băilor zilnice, aşa cum sugera comunicatul, publicul ar fi utilizat mai mult săpun, iar P&G ar fi beneficiat de rezultatele creşterii vânzărilor" "Când preşedintele SUA, George Bush, zăcea la podea, în spatele unei mese de banchet, după ce vomitase în poala primului ministru al Japoniei, purtătorul de cuvânt al Casei Albe, Marlin Fitzwater, a apărut repede în faţa camerelor de luat vederi pentru a da asigurări lumii că preşedintele nu este grav bolnav Marlin Fitzwater nu putea cunoaşte la acel moment starea preşedintelui ( ) ( ) Purtătorul de cuvânt al concernului, Dow Corning, a declarat după un timp de câteva săptămâni că nu existau dovezi că implanturile mamare realizate de firmă ar fi dăunătoare pentru persoanele care au recurs la ele În ziua următoare ultimei sale declaraţii, oficialii companiei au anunţat că firma ştia de mai multă vreme despre problemele pe care le creează produsele lor" 11 2 Influenţarea Compromiterea mişcării sudeţilor "În anul 1956, doctorul Lodgman von Auen, purtătorul de cuvânt al organizaţiei germanilor din Sudeţi, Die Sudetendeutsche Landsmannschaf», a primit din străinătate scrisori insultătoare, a căror semnificaţie nu o cunoştea Serviciile cehe, care doreau să paralizeze activitatea organizaţiei, trimiseseră o serie de scrisori semnate cu numele doctorului von Auen unor personalităţi cunoscute pentru atitudinea lor antigermană, în care le mulţumea pentru sprijinul acordat cauzei sudeţilor Destinatarii, înfuriaţi de această «îndrăzneală», au cerut acestuia explicaţii Lodgman von Auen, care nu înţelegea ce s-a întâmplat, a încercat să răspundă în cel mai natural mod cu putinţă, lucru foarte dificil din moment ce conţinutul acestor scrisori nu contrazicea obiectivele mişcării sudete Mai mult, cu un an înainte, doctorul von Auen primise o falsă scrisoare de felicitare din partea cardinalului Spellman, exponentul catolicismului american Serviciile cehe expediaseră scrisoarea de la New- York, cu câteva zile înainte de aniversarea mişcării sudete Fără a verifica autenticitatea scrisorii, von Auen a comunicat-o de îndată presei Abia după câteva săptămâni serviciile cehe au dezvăluit că aceasta era falsă, lăsând publicul să creadă că mişcarea sudetă era condusă de un grup de «impostori»" (Vladimir Volkoff, 1992) 11 3 Intoxicarea 11 3 1 Eliminarea partidului comunist german de pe scena politică interbelică "La 30 01 1933, Adolf Hitler a devenit cancelar al Germaniei Primul adversar politic şi cel mai important pe care trebuia să îl anihileze era Partidul Comunist, care avea sprijinul a 6 milioane de alegători şi peste 100 de deputaţi în Reichstag Operaţiunea a debutat cu incendierea, la 27 02 1933, a clădirii Reichstagului, monument de arhitectură germanică Toate autorităţile statului (Hitler, Goebbels, von Papen) au mers la locul incendiului, unde Goering, preşedintele Reichstagului, a ţinut o cuvântare şefilor poliţiei, din care a eliminat orice reproşuri şi a lansat îndemnuri «viguroase» la acţiune împotriva revoluţiei comuniste, aşteptate şi anunţate de mult timp, apeluri la «doborârea criminalilor roşii» şi la «salvarea» Germaniei Deşi avea deja listele cu cei care urmau a fi arestaţi, nu le-a făcut publice imediat În realitate, aşa cum a menţionat mai târziu, însuşi Goering a fost instigatorul şi autorul incendiului Un detaşament al diviziilor de asalt, miliţia nazistă de şoc, a trecut, de la locuinţa lui Goebbels, prin tunelul subteran de legătură, în clădirea Reichstagului, căreia i-a dat foc În acelaşi timp, poliţia a arestat un cetăţean olandez, Marinus van der Lubbe, bolnav psihic, care se strecurase în clădire şi pusese petarde de speriat ciorile, folosindu-şi cămaşa drept fitil L-au arestat în «flagrant delict», fără alt merit poliţienesc decât cel de a-l fi pus ei înşişi în această postură jenantă Îl eliberaseră doar cu 2-3 zile înainte, după ce fusese arestat pentru a fi ţinut discursuri comuniste «virulente» prin cârciumi, în care ameninţa «să nenorocească»” Germania La 28 02 1933, guvernul prusac a anunţat oficial că incendiul Reichstagului ar fi fost, în mintea instigatorilor, punctul de plecare al unui război civil, al masacrării cetăţenilor liniştiţi de către comunişti, al 135 distrugerii proprietăţii private şi instaurării comunismului de tip bolşevic Au fost arestaţi şi acuzaţi, pe lângă Marinus van der Lubbe, şeful grupului parlamentar comunist, Torgler, viitorul premier bulgar comunist Dimitrov (agent al Kominternului), precum şi alţi doi «tovarăşi» bulgari Au fost judecaţi de Curtea Supremă de la Leipzig, care i-a achitat pe bulgari Torgler a fost trimis într-un lagăr de concentrare, unde a şi murit În urma acestei operaţiuni, care a durat 28 de zile, imaginea partidului comunist a fost compromisă pentru câteva decenii" (V Volkoff, 1992) 11 3 2 Stratagema lui Bodard "Este vorba de o operaţie de intoxicare a şefului Frontului de Eliberare Naţională, Ait Hamouda Conducător exigent, dar iubit şi stimat de oamenii săi, acesta era obsedat de trădări şi de încercările de infiltrare în organizaţie Un ofiţer francez, colonelul Bodard, a imaginat o strategemă strălucită: el a profitat de faptul că ştia bine regiunea Willaya III şi a trimis mişcării de rezistenţă prizonieri kabylezi ce deţineau scrisori fabricate de el, adresate responsabililor din Wilaya, şi «informaţii confidenţiale», conform cărora serviciile sale ar fi întreţinut relaţii cu militanţi şi ofiţeri algerieni După mai multe epistole, înşelătoria şi-a atins scopul [ ]; în câteva săptămâni, arestările şi execuţiile s-au înmulţit [ ], ajungându-se, după estimări, la aproape 2000 de combatanţi arestaţi şi executaţi ca urmare a stratagemei colonelului Bodard" 11 4 Metodele KGB "Cea mai frecventă formă de intoxicare folosită de KGB a avut ca punct de plecare fabricarea şi falsificarea documentelor şi a textelor Astfel, la 07 07 1966, în Turcia, senatorul Haydat Tunckanat a făcut publice o serie de «documente» care dovedeau că SUA complotează pentru a lichida anumiţi ofiţeri turci şi a-i discredita pe liberali, în interesul partidului aflat la putere, Partidul Justiţiei Printre aceste documente, se afla o scrisoare a unui spion infiltrat în Partidul Justiţiei, adresată unui destinatar desemnat doar prin iniţialele «E M », precum şi o scrisoare a aceluiaşi «E M », al cărei destinatar era ataşatul militar american de la Ankara, colonelul Donald D Dickson Cele două documente au fost suficiente pentru a confirma acuzaţiile de amestec în afacerile interne ale Turciei şi au provocat un val de manifestări antiamericane Totodată, ziarele turceşti au subliniat imediat că atât Edward Martin, consilier la ambasada SUA la Ankara din 1964, cât şi comandantul de vas E M Morgan, fost reprezentant al SUA la CENTO (Organizaţia Tratatului de Centru), aveau iniţialele «E M » La fel de repede, au concluzionat că Donald D Dickson era, în realitate, agent CIA, răspunzător de acţiunile din Turcia Autorităţile turce au acceptat documentele ca fiind autentice şi chiar şi cele pro-americane şi-au declarat indignarea, alături de o mare parte a ofiţerilor turci" (Vladimir Volkoff, 1992) 11 4 1 Cadavrul de pe plajă “Suntem în 1943, iar Aliaţii, care au debarcat deja în Africa de Nord, pregătesc invazia Siciliei Trebuie să-i facă pe germani să creadă că acţiunea se va îndrepta spre Sardinia şi Pelopones şi să le creeze această impresie destul de repede pentru a avea timp să degajeze Sicilia înainte de jumătatea lunii iulie Un moment, Aliaţii au cochetat cu ideea de a-şi înştiinţa adversarii că aveau să atace într-adevăr Sicilia, sperând ca aceştia să ia informaţiile drept materiale de intoxicare: ar fi fost o intoxicare la pătrat Dar au renunţat la această stratagemă, considerată prea puţin realistă: dimpotrivă, le-au furnizat germanilor asigurarea că debarcarea urma să aibă loc în Sardinia şi Grecia, dar într-un mod deosebit de subtil Cadavrul unui englez, preluat dintr-o morgă, botezat Martin şi avansat la gradul de comandant de puşcaşi marini, a fost abandonat pe mare, în largul portului Huelva De ce Huelva? Pentru că acolo opera un agent german conştiincios, iar curenţii marini din partea locului erau favorabili «Legenda» lui Martin a fost pusă la punct până în cele mai mici detalii: avea la el scrisorile unui tată ursuz, ale unei logodnice fandosite, bilete de teatru, note de plată de la bar În treacăt fie zis, am cunoscut-o bine pe franţuzoaica a cărei misiune fusese aceea de a ţine în buzunare şi a freca sistematic toate aceste hârtii, pentru a le crea patina pe care era firesc să o aibă Martin a fost îmbrăcat de Gieves, croitorul Marinei Regale, şi a trebuit să i se dezgheţe picioarele la un radiator electric, pentru a fi încălţat cu pantofii Credeţi cumva că ofiţerul de legătură Martin purta asupra lui planurile secrete ale invaziei? Nici pomeneală Numai scrisori ale unor comandanţi superiori către alţi comandanţi superiori, ceea ce nu avea de ce să surprindă, din moment ce fusese detaşat temporar pe lângă ei ca expert în debarcări Comandanţii superiori discutau nimicuri, pe un ton familiar, nu făceau decât aluzii vagi la planul de 136 operaţiuni pe care toţi îl cunoşteau pe de rost, îşi împărtăşeau grijile, glumeau pe seama americanilor «Printre rândurile acestor broderii, un german perspicace trebuie să întrezărească drama greacă şi saradă» Ceea ce s-a şi întâmplat Hitler, avertizat, a ordonat să se instaleze câmpuri de mine şi baterii de coastă În Pelopones, a trimis în mare grabă a XI-a Panzerdivision, a fortificat Sardinia şi Corsica şi a retras din Sicilia a XI-a flotilă de torpiloare pentru a o expedia în Marea Egee La data de 10 iulie, Aliaţii au debarcat în Sicilia fără să tragă nici un foc de armă Bravo pentru intoxicare” [ 516, pp 23-25] 11 5 Dezinformarea 11 5 1 Calul troian “Nu ne interesează, în cazul de faţă, să ştim dacă Troia a existat - conform ultimelor descoperiri, da, deşi în epoca scientismului încă mai existau destule îndoieli - nici dacă aheii din secolul al XII-lea înainte de Iisus Christos s-au luptat pentru frumoşii ochi ai Elenei sau, cum este la modă să se afirme acum, din motive economice (această hachiţă a istoricilor contemporani), nici dacă au introdus într-adevăr în cetatea asediată un comando ascuns în burta unui cal de lemn Ceea ce ne interesează aici este însuşi sindromul Calului Troian, cu condiţia de a nu fi fost un berbec ceva mai perfecţionat, cum susţine Pausanias Să-l credem mai curând pe Virgiliu, sursa noastră cea mai completă După zece ani de asediu, grecii încă nu reuşiseră să ocupe Troia prin forţă S-au hotărât să recurgă la ceea ce nu este, în primă instanţă, decât un şiretlic de război: au simulat îmbarcarea şi s-au ascuns într-un mic golf din apropierea cetăţii La plecare, au lăsat în urma lor un cal gigactic de lemn, «mare cât un munte, cu coastele făcute din brazi împletiţi» Fără nici cea mai mică explicaţie Această absenţă a explicaţiilor e foarte importantă, căci troienii care, încântaţi să vadă că asediul încetase, au venit să viziteze tabăra grecilor, s-au pierdut în supoziţii, împărţindu-se, evident, în două tabere: partizanii şi adversarii prăzii de război, adică ai suportului dezinformării Thymetes recomandă să fie introdus în oraş, până la mijlocul citadelei; Laocoon, dimpotrivă, se «teme de greci, chiar şi atunci când aduc daruri»; aruncă, din răsputeri, «o lance enormă în coasta animalului şi peste burta sa cu scânduri bombate Lancea se împlântă vibrând: astfel lovită, burta răsună, iar din adâncurile sale goale se aude un geamăt» Enea, care istoriceşte întâmplarea, remarcă: «Fără orbirea noastră, el [Laocoon] ne-ar fi împins să înfigem fierul în acel ascunziş al grecilor» Este o observaţie foarte importantă În realitate, întotdeauna există mijloace de apărare împotriva dezinformării Dar, cel mai adesea, se preferă să se cadă pradă orbirii, ceea ce, în termeni tehnici, echivalează cu consimţirea ţintei Să reţinem această noţiune Deci, troienii ezită Soseşte Sinon, agentul de influenţă Fie-ne îngăduit aici un joc de cuvinte care nu e un simplu calambur: în franceză, Sinon este un nume predestinat Toţi agenţii de influenţă s-ar putea numi monsieur Sinon (în fr sinon = dacă nu): «Ascultaţi ce vă spun eu - dacă nu » Este formula pe care agenţii de influenţă o repetă continuu, explicit sau implicit Sinon explică originea calului Grecii, care se făcuseră vinovaţi în faţa protectoarei lor, zeiţa Pallas Atena, au construit calul pentru a-i aduce zeiţei o ofrandă de ispăşire Calchas, oracolul, a cerut ca lemnăria «să se înalţe până la cer, pentru a nu putea să intre pe poartă, nici să fie introdusă între zidurile Troiei», mod în care - iar aici părăsim vicleşugul de război, pentru a intra în plină dezinformare - ofranda ar fi putut «să readucă poporul troian sub protecţia vechiului său cult» Reţineţi: grecii nu vor cu nici un preţ să ajungă calul lor în Troia! Iar Sinon insistă: «Dacă mâinile voastre profanează această ofrandă adusă lui Pallas, va fi o uriaşă nenorocire pentru împărăţia lui Priam [ ]» - atunci, vrea el să spună, vă vor fi îngăduite toate speranţele Montajul e cât se poate de abil În acel moment, fie că zeii conspiră pierderea Troiei, fie că hazardul e de partea grecilor - ceea ce, de asemenea, este o idee importantă căci, la fel ca în cazul gazelor de luptă, nu e posibilă nici o acţiune de dezinformare fără un vânt istoric care să sufle în direcţia potrivită - vin nişte şerpi care îi sufocă pe Laocoon şi copiii lui, ceea ce este interpretat imediat ca o pedeapsă pentru sacrilegiul pe care l-a săvârşit aruncându-şi lancea asupra calului consacrat lui Pallas Atena Să zicem că e o manifestare a fatalităţii, care suflă adesea în pânzele dezinformatorilor competenţi Opinia publică, aflată în plină ezitare, basculează complet în tabăra optimiştilor şi cere să fie adus calul, nu numai în oraş şi în cetate, ci chiar în templul lui Pallas, căci - iar aici se află nodul întregii operaţiuni de dezinformare - şi troienii o adoră pe Pallas şi i-au înălţat un templu 137 La care troienii îşi sparg singuri zidurile cetăţii! Da, ei înşişi, nu-i aşa că e jalnic? «Toţi se apucă de treabă Sub picioarele colosului sunt puse roţi alunecoase Se întind frânghii de cânepă Maşina fatală trece de zidurile noastre, cu burta plină de oameni şi arme» Şi - ceea ce este esenţial - «în jur, tineri băieţi şi fete cântă imnuri sacre, bucuroşi să atingă odgonul» care le va grăbi pieirea Urmarea este previzibilă Imediat ce populaţia este «cufundată în vin şi somn», grecii ies din burta calului, gâtuiesc santinelele şi deschid porţile oraşului în calea întregii armate, revenită în secret Jaful începe Din punct de vedere al dezinformării, această istorie este de-a dreptul exemplară Se regăsesc aproape toate elementele tehnicilor cu care ne vom familiariza pe parcursul paginilor ce vor urma Calul de lemn este un suport al dezinformării Tema este protecţia lui Pallas, pusă la dispoziţia troienilor Transmisiunea e asigurată de agentul de influenţă Sinon, care acreditează tema Tinerii cântăreţi de ambele sexe (uneori, tinerii sunt mai creduli decât brătrânii) asigură cutiile de rezonanţă indispensabile acţiunii Rezultat: consimţământul populaţiei este obţinut şi se transformă într-o adevărată psihoză - Enea vorbeşte el însuşi de nebunie şi orbire” 11 5 2 Operaţiunea "Bosnia" 11 5 2 1 Clientul O declaraţie a agenţiei particulare de relaţii publice Ruder Finn Global Public Affairs, citată de Jacques Merlino în cartea Les verites yougoslaves ne sont pas toutes bonnes a dire (“Adevărurile iugoslave nu trebuie spuse în totalitate”), a arătat că, din august 1991 până în iunie 1992, clientul a fost Republica Croaţia, din mai 1992 până în decembrie 1992, Republica Bosnia-Herţegovina (respectiv, fracţiunea musulmană din această republică) şi, din octombrie 1992, provincia Kosovo Aceeaşi comunitate mediatică a sărit în ajutorul croaţilor, al musulmanilor şi al kosovarilor întotdeauna împotriva aceluiaşi duşman: sârbii Totuşi, nu este prea verosimil faptul că acestea au achitat facturile agenţiei Ruder Finn, fiind de bănuit clienţi mai importanţi, având în vedere "mizele balcanice" considerabile prin faptul că: ● Balcanii controlează rutele petrolului şi ale gazelor naturale, nu numai cele din Arabia, Irak şi Kuweit, dar, potenţial, şi pe cele de la Marea Caspică şi din Kazahstan ● Prăbuşirea comunismului ridică problema dominaţiei Europei de Est, bogată în materii prime şi mână de lucru ieftină şi care, în curând, va fi zonă de desfacere a tuturor exporturilor occidentale ● Pentru anumite puteri, în special SUA şi Germania, este important să încercuiască Rusia, să o înconjoare cu o "centură verde" (islamică), să-i scadă prestigiul, să o paralizeze într-o măsură cât mai mare ● NATO, chemată să devină "jandarmul lumii", are nevoie să se antreneze şi să experimenteze materialele militare de care dispune (de preferat pe un teren destinat unei vindicte universale) ● Lumea germană nu a renunţat la dorinţa de a avea o poartă deschisă către Mediterana ● Islamul doreşte a începe "cruciada pe invers" şi dispune de mijloacele fabuloase pe care i le oferă petrolul arab ● Ţările islamice vor forma o piaţă de 700 milioane de cumpărători, dar oferă, la rândul lor, şi ele mână de lucru ieftină ● Vaticanul, care a permis construirea unei moschei la Roma fără a cere ceva în contrapartidă, suportă mai bine prezenţa islamică decât pe cea ortodoxă în zone pe care, în realitate, ar dori să le aibă sub influenţa sa ● Dunărea este calea naturală care leagă Estul de Vestul Europei ● SUA doresc realizarea unităţii Europei, pentru a slăbi naţiunile europene, însă ar vrea ca această unitate să nu fie prea puternică şi, de preferinţă, împotriva Rusiei 11 5 2 2 Agentul a fost agenţia “Ruder Finn” Directorul agenţiei a declarat că, în perioada iunie - septembrie 1992, servind interesele musulmanilor, agenţia a avut 30 de întâlniri cu principalele grupuri de presă; a difuzat 13 informaţii exclusive; a transmis 37 de faxuri de ultim moment; a expediat 17 scrisori oficiale; a prezentat 8 rapoarte oficiale; a luat legătura telefonic de 48 de ori cu membri ai Casei Albe; a dat 20 de apeluri telefonice unor senatori; a dat circa 100 de apeluri telefonice unor personalităţi din media 11 5 2 3 Studiul de piaţă Agenţia Ruder Finn a studiat piaţa, respectiv, poziţia opiniei publice mondiale în ceea ce priveşte problema Serbiei 138 Situaţia se prezenta foarte rău din cauza mai multor factori: sârbii luptaseră eroic alături de aliaţi în timpul celor două războaie mondiale; naziştii înfiinţaseră un stat croat, a cărui existenţă era cerută de actualii croaţi; musulmanii luptaseră alături de germani în timpul celui de-al doilea război mondial şi le furnizaseră chiar o divizie SS, Handschar Division; ustaşii croaţi şi musulmani aflaţi în slujba naziştilor comiseseră un adevărat genocid împotriva sârblor, evreilor şi a ţiganilor din Iugoslavia; Franjo Tudjman, fost preşedinte al Croaţiei, publicase, în 1989, o carte care poate fi considerată ca antisemită şi nu şi-a ascuns admiraţia pentru Ante Pavelic, dictatorul nazist al Croaţiei; Ilia Izetbegovici, liderul musulmanilor bosniaci, publicase, încă din 1970, o Declaraţie islamică, în care susţinea ideea creării unui stat islamic care să se întindă din Maroc până în Indonezia Dezinformatorii de la Ruder Finn au analizat situaţia şi au aşteptat, atenţi, ocazia să o exploateze 11 5 2 4 Primul mijloc material Primul mijloc material de care s-a folosit agenţia a fost publicarea, de către New-York Newsday, a unor articole despre lagărele de prizonieri în care erau închişi musulmani 139 11 5 2 5 Releele Ideea agenţiei Ruder Finn a fost aceea de a se asigura de sprijinul releului evreiesc Cuvântul "lagăr" a fost suficient pentru a atinge coarda sensibilă a acestei comunităţi Ruder Finn a atras de partea sa trei mari organizaţii: B'nai B'rith Anti-Defamation League, American Jewish Committee şi American Jewish Congress, cărora le-a sugerat să insereze în New-York Times o foaie volantă despre acest subiect şi să organizeze o demonstraţie de protest în faţa sediului ONU 11 5 2 6 Tema Tema operaţiunii a constat în a-i asimila pe sârbi cu naziştii Necuviinţa acestei teme nu a contat deloc: sârbii sunt un popor şi nu un partid, ei au luptat împotriva naziştilor mai bine decât oricine altcineva, în mod proporţional ei au avut mai multe pierderi decât oricine altcineva, ei nu duceau un război de cucerire, ci unul de apărare, ei luptau împotriva musulmanilor - aliaţii tradiţionali ai germanilor Toate acestea nu aveau nici o importanţă - asimilarea fusese făcută de mass- media a) Abordarea temei - alte suporturi materiale Şapte suporturi materiale au servit, în principal, operaţiunii de dezinformare "Bosnia": distrugerile, purificarea etnică, lagărele, violurile, gazele toxice, osuarele, masacrele din Sarajevo a1) Distrugerile: ● Paris Match din 28 noiembrie 1991 titra: "Dubrovnik, oraşul martir - Bijuterie medievală a Croaţiei, oraşul a fost distrus de focul armatei iugoslave" În realitate, vechiul oraş Dubrovnik nu a fost niciodată distrus de armata iugoslavă şi este în continuare intact ● În decembrie 1993, publicaţia Actuel prezenta fotografia unui pod, însoţită de următorul text: "Punct strategic prevăzut a fi eliminat de către sârbi, podul din Vukovar era o splendoare a patrimoniului arhitectural şi istoric al oraşului croat De la începutul războiului, circa 500 de biserici, fortăreţe, muzee şi alte monumente istorice ale fostei Iugoslavii au fost distruse de artileria sârbă şi aduse în stadiul unor mormane de pietre" Or, nu există nici un pod în Vukovar Podul fotografiat este cel din Mostar, care a fost distrus de croaţi Publicaţia în cauză şi-a recunoscut eroarea şi şi-a cerut scuze pentru că a confundat cele două oraşe, dar în mintea cititorului au rămas distrugerile provocate de sârbi ● "Evenement du Jeudi" din 12 septembrie 1991, făcându-se ecoul publicaţiei Glas Slavonije, a descris atrocităţile comise de sârbi în satul Cetekovak - nasuri tăiate, urechi smulse, răniţi arşi de vii, corpuri decapitate - după care satul fusese ras de pe faţa pământului Satul există şi astăzi a2) Purificarea etnică În acest context, expresia ţine mai mult de logomahie decât de realitate, dat fiind că toţi iugoslavii sunt asemănători din punct de vedere etnic Ar fi fost mai potrivit să se vorbească despre o complicată repartizare a teritoriilor între grupuri distincte din punct de vedere religios şi cultural "Purificarea" a fost practicată din plin de toate cele trei grupuri etnice, dar, în măsura în care ecuaţia sârbi = nazişti fusese deja propagată, devenise uşor faptul de a convinge, prin asimilare, că numai sârbii erau vinovaţi a3) Lagărele Unii cititori îşi amintesc fotografia unui bărbat descărnat, aflat în spatele unui gard de sârmă ghimpată, fotografie care a făcut înconjurul lumii şi a întărit campania de diabolizare a sârbilor De fapt, în fotografia originală, bărbatul era înconjurat de alţi bărbaţi, care nu existau în realitate; bărbatul descărnat, care se numea Fikret Alic, nu era prizonier, ci refugiat; refugiaţii se aflau în afara gardului de sârmă ghimpată, iar fotograful în spatele lui; gardul de sârmă ghimpată nu înconjura un lagăr, ci o păşune a4) Violurile Opinia publică a fost făcută să creadă că sârbii aveau un plan sistematic de violuri ● Libre Begique / 22 01 1993 ("Violarea femeilor în arsenalul terorii sârbe"), Le Nouvel Observateur / ianuarie 1993 ("Nu mai există nici o îndoială în privinţa caracterului sistematic al acestei practici în cadrul planului de purificare etnică"), La Gauche / 10 02 1993 ("Se pare că extremiştii sârbi au folosit violul ca armă de război în cadrul politicii lor de epurare etnică") Toate aceste “fapte” au fost ilustrate cu un număr minim de fotografii, publicaţiile L'Express şi Paris Match reproducând, de fapt, aceeaşi fotografie a5) Gazele toxice ● Le Soir / 10 04 1995: "Sârbii ar fi folosit gaze toxice Surse bosniace şi occidentale i-au acuzat pe sârbi că au utilizat gaze toxice" Publicaţia precizează mai departe că este vorba de gaze iritante (de genul celor folosite la menţinerea ordinii ) ● Die Welt / 10 04 1995: "Sârbii au folosit gaze toxice" ● NBC Handelsblad / 28 07 1995: "Purtătorii de cuvânt americani au stabilit că la Zepa sârbii au folosit arme chimice" 140 a6) Osuarele S-a folosit foarte mult cuvântul "osuar", care are ceva înfricoşător, deşi nu înseamnă altceva decât groapă comună Nu are nici o importanţă faptul că în cele din urmă aceste osuare s-au dovedit a fi o minciună, că acolo nu s-au găsit niciodată până în prezent nici femei, nici copii şi că un război înseamnă, în cele din urmă, o crimă şi se soldează cu cadavre care trebuie îngropate şi că trei mii de musulmani presupuşi a fi în groapa de la Srebrenica s-au dovedit a fi "foarte vii" pentru a vota în septembrie 1996 Important este că a fost suficient să se arate la televiziune o bucată de pământ proaspăt săpat şi să se anunţe că, probabil, dedesubt există X cadavre, un număr hotărât arbitrar a7) Masacrele din Sarajevo Sârbii sunt acuzaţi că au bombardat populaţia civilă (musulmană) din Sarajevo la 27 mai 1992, 5 februarie 1994 şi 28 august 1995 Sârbii neagă că ar fi tras Investigaţiile arată de fiecare dată că ipoteza unui tir al sârbilor nu este adevărată Studiul balistic arată că mortierele sârbilor nu puteau atinge locurile respective, însă nu a putut fi împiedicată declanşarea isteriei mass media: "Sângele curgea în valuri, astăzi, pe principala stradă din Sarajevo ( ) Obuzele cădeau în ploaie asupra civililor în capitala Bosniei" (CBS / 27 05 1992); "Nebunia sârbilor a ucis încă o dată Carnagiu la Sarajevo" (La Derniere Heure / 29 05 1992) Reacţiile comunităţii internaţionale au fost din ce în ce mai brutale Au început prin ameninţări la adresa sârbilor şi prin livrările de armament făcute musulmanilor de către Statele Unite şi s-au încheiat cu cele 3 000 de raiduri ale avioanelor NATO, care au bombardat ţinte sârbeşti, militare şi civile, în momentul în care nici o ţară NATO nu era în război cu Serbia Unii au fost acuzaţi de crime de război pentru mult mai puţin 11 5 2 7 Falsificări Câteva exemple din diverse publicaţii: ● fotografia unei mame prezentată drept croată, lângă crucea fiului său Pe cruce este scris cu caractere chirilice numele fiului Este vorba, deci, de un sârb; ● fotografia unui condamnat Ni se spune că este un musulman căruia i s-au tăiat trei degete pentru a nu putea să facă semnul 'V' al victoriei El poartă însă pe mâna dreaptă verighetă: este deci ortodox; ● ţărani sârbi care au aerul că se roagă la latrine Latrinele au fost construite pe ruinele unei vechi biserici distruse; ● ţărancă purtând în mână o puşcă şi copilul său Ni se spune că sunt musulmani fugari, dar copilul are pe cap o saikaca (un fel de caschetă militară) tipic sârbească; ● miliţieni înarmaţi, siniştri, prezentaţi drept sârbi Insigna lor reprezintă tabla de şah croată; ● dezvăluirile micuţei Anisa, care i-a văzut pe sârbi tăind nasuri şi urechi la Tuzla Tuzla nu a căzut niciodată în mâinile sârbilor; ● Amnesty International atribuie sârbilor coşul cu ochi scoşi despre care Malaparte povestise, deja, referindu-se la Ante Pavelici în timpul celui de-al doilea război mondial; ● Agenţia Reuter semnala, la 20 iulie 1998, faptul că Muntenegrul este o mică republică iugoslavă "cu populaţie majoritar musulmană" - aceasta nu reprezintă decât 18%; ● scene din străzile distruse din Vukovar au fost folosite ca decor pentru luptele de stradă din Dubrovnik, unde în realitate nu au fost nici un fel de lupte; ● prizonierul musulman dintr-un lagăr de concentrare sârb filmat de BBC în 1992 era Branko Velec, ofiţer sârb, prizonier într-un lagăr musulman; ● copiii ucişi într-un autobuz sunt prezentaţi ca fiind musulmani Ritualul funerar care urmează este însă ortodox; ● fotografie prezintă o femeie croată plângându-şi fiul ucis la Posusje într-un atac sârbesc Sârbii nu au atacat niciodată Posusje, sat croat care, în schimb, a pierdut 34 de oameni ucişi de musulmani 11 5 2 8 Discursul combativ (logomahia) Au fost utilizaţi termeni precum "lagăr", "osuar", "purificare etnică", "a elibera" şi "a ocupa", jocurile de cuvinte "sârbolşevic" sau "sârbo-valeţii" Semnificativă este şi folosirea sistematică a expresiei "criminal de război" în cazul persoanelor care au fost inculpate, dar nu au fost condamnate şi cărora ar trebui să li se aplice prezumţia de nevinovăţie 11 5 2 9 Accesorii Manualele şcolare şi dicţionarele au contribuit şi ele, atribuind operaţiunea de purificare aşa-zis etnică exclusiv sârbilor, în realitate, croaţii şi musulmanii fiind cei care le-au practicat intens 141 11 5 2 10 Războiul prin imagine Imaginea a fost folosită din plin în timpul operaţiunii "Bosnia" Dacă într-o fotografie sau la televiziune cineva vedea soldaţi care se pregăteau să deschidă focul, era aproape sigur că aceştia erau sârbi sau cel puţin aşa erau prezentaţi Dacă vedeai copii plângând sau familii îndoliate, sigur era vorba de copii şi familii croate sau musulmane Dacă erau arătaţi copii sârbi, aceştia se jucau de-a războiul, "în timp ce adulţii bombardau deja cartierele musulmane şi croate" Unele fotografii erau falsificate: de exemplu, într-una din ele, cea reprezentându-l pe Fikret Ali, au fost adăugate puncte de observare Entuziasmul caricaturiştilor s-a manifestat şi el din plin în dauna sârbilor Cuvântul Serbia era scris cu un "S" în formă de zvastică Radovan Karadzic era prezentat cu o furculiţă şi un cuţit în mână Sârbii erau prezentaţi ca nişte primitivi (Volkoff, 1997) 11 6 Cazul Tukacevski: minciună politică, intoxicare sau dezinformare 11 6 1 Tukacevski: minciună politică? “Un caz şi mai elocvent de minciună politică s-a petrecut în Rusia stalinistă şi a avut ca victimă pe generalul Tukacevski Asupra împrejurărilor care au dus la condamnarea şi executarea sa există două versiuni, dar ambele i-au adus maximum de profit politic lui Stalin În prima variantă – susţinută de serviciile secrete naziste – în 1937, şeful Gestapo-ului, Heydrich, ar fi făcut să-i parvină lui Stalin un dosar cu documente falsificate de nemţi, din care reieşea că mareşalul Tukacevski ar fi fost un trădător ce avea intenţia organizării unui complot al generalilor ruşi şi germani pentru a sabota tendinţele expansioniste ale Moscovei Pe baza acestor «dezvăluiri», Iosiv Visarionovici a găsit cel mai plauzibil pretext pentru a declanşa seria «marilor procese» din anii ’37-’38, care s-au soldat – potrivit datelor publicate de săptămânalul sovietic Ogonek în 1987 – cu execuţia a 3 din 5 mareşali, 3 din 5 comandanţi de grupuri de armate, 10 comandanţi de armată, 50 din 57 de comandanţi de corpuri de armată, 154 din 180 de comandanţi de divizie şi 401 din 456 de colonei O asemenea decapitare a armatei nu a mai fost repetată în istorie decât de avatolahul Iranului Komeyni, după exilarea padişahului Mohamed Reza Pahlavi Aryamer, pe acelaşi considerent de a fi fost trădător în slujba Orientului imperialist Omiţând faptul că documentele care îl incriminau pe Tukacevski ca trădător erau contrafăcute de contraspionajul german, reacţia lui Stalin a fost, la prima vedere, perfect normală: oriunde în lume trădătorii sunt pedepsiţi exemplar Cât priveşte modul în care au procedat nemţii pentru a slăbi capacitatea de luptă a armatei sovietice şi a o întări pe aceea a Marelui Reich, el se înscrie în logica războiului psihologic, având ca motiv intermediar discreditarea celui mai apreciat comandant sovietic de atunci Până aici lucrurile nu ies din matca normalităţii, exceptând minciuna tactică folosită pentru a-l intoxica pe liderul de la Moscova Dar, dacă avem în vedere dezvăluirile făcute de Walter Kriviţki, fostul şef al reţelei sovietice de spionaj din Occident (expatriat în 1937, când şi-a dat seama că era pe lista epurărilor autocratului moscovit), situaţia se prezenta cu totul altfel Concret, succesele militare şi popularitatea lui Tukacevscki în rândul armatei începuseră să-l deranjeze serios pe Koba, care se gândea demult la îndepărtarea lui Motivul ideal de a scăpa de mareşalul incomod i-a fost oferit pe tavă de nemţi, deşi Stalin se pare că nu ignora falsitatea documentelor pe care aceştia i le furnizaseră Important pentru el nu era atât verificitatea lor, ci valoarea motivului care i-l furnizau de a începe lustraţia din armată, aşa că nu a făcut nici o tentativă de a arăta nemţilor că ştie ceva despre ceea ce ei considerau a fi fost o operaţiune reuşită de intoxicare Beneficiind de scenariul indignării populare faţă de actul trădător al lui Tukacevscki orchestrat de nemţi, Stalin nu avea altceva de făcut decât să culeagă roadele coapte de cei mai credibili adversari ai sovietelor, reglându-şi conturile cu generalii «nesiguri» ai Armatei Roşii, înainte de a intra în cea de-a doua mare înfruntare militară a secolului Acest exemplu de folosire a minciunii politice, care îmbină cu abilitate cele două versiuni ale sale – minciuna tactică şi minciuna mediatică – pentru a obţine beneficii personale (Stalin) sau de grup (PCUS), este o ipostază, între multe altele, de utilizare a motivului intermediar în cadrul discursului politic manipulator Dar, deşi varietatea acestor motive este foarte mare, natura acestui motiv rămâne aceeaşi: exerciţiul practic şi eficient al puterii politice” 11 6 2 Tukacevski: intoxicare? “A cincea categorie, numită «lichidabilă», este specializată în intoxicare, o intoxicare cel puţin la fel de rafinată ca aceea mânuită de Aliaţi cu vreo două mii cinci sute de ani mai târziu 142 Ne-am putea crede în plină operaţiune Tukacevski, în legătură cu care s-au emis două explicaţii, aparent la fel de verosimile: fie Hitler l-a făcut pe Stalin să creadă că Tukacevski îl trăda în favoarea lui Hitler, fapt în urma căruia Stalin şi-a decimat propriul stat-major, fie Stalin, cu scopul de a-şi decima statul-major, i-a dat de înţeles lui Hitler că Tukacevski avea să trădeze, astfel încât Hitler l-a capturat, dându-i ocazia de a face ceea ce dorea” 11 6 3 Tukacevski: dezinformare? “Un exemplu revelator îl constituie afacerea Tukacevski (1937) în ceea ce priveşte complexitatea anumitor acţiuni, duplicitatea actorilor şi incertitudinile consecinţelor chiar şi în cadrul unor acţiuni organizate în cele mai mici amănunte Astăzi este destul de dificil să ne facem o idee clară asupra tuturor faptelor aşa cum s-au petrecut: principalii protagonişti şi aproape toţi martorii sunt morţi: multe din documentele avute la dispoziţie ar putea foarte bine să fie falsuri Tragi-comedia s-a petrecut acum aproape o jumătate de secol însă istoricii continuă să-şi reproşeze reciproc numeroase erori sau dezinformări Iniţiativa acţiunii se pare că a aparţinut sovieticilor În perioada aceea Stalin îşi consolida încă puterea eliminându-şi posibili rivali Troţki, încă în viaţă, se refugiase în Norvegia Secretarul general al partidului comunist a trebuit însă să facă faţă unui nou pericol, de această dată extern, ivit odată cu venirea la putere a lui Hitler Alegerea politicii viitoare deveni foarte dificilă, necesitând fie deturnarea agresivităţii naziste către democraţiile occidentale, promovând neutralitatea, ca apoi să se profite de epuizarea adversarilor petnru a exporta revoluţia, fie încheierea unei alianţe cu statele democratice şi, la nevoie, pregătirea în comun a unui război preventiv împotriva Germaniei Stalin a organizat o întâlnire între Radek, membru al C C al P C U S şi colonelul Nikolai, din cadrul serviciului de informaţii german, pentru a explora eventualitatea unei apropieri sovieto-germane; în acelaşi timp, l-a însărcinat pe mareşalul Tukacevski, fost ofiţer ţarist trecut de partea revoluţiei, comandant prestigios, cu o mare influenţă în rândurile Armatei Roşii, să sondeze guvernele polonez, ceh, britanic şi francez în vederea unei cooperări antinaziste În final, Stalin va alege neutralitatea, însă va utiliza negocierile împotriva propriilor negociatori în cadrul marilor epurări ce începuseră: asasinarea lui Kirov (decembrie 1934), procesul Zinoviev - Kamenev (1936) Într-o primă etapă, Radek, aflat deja în dizgraţie, este arestat şi, în cursul procesului, va arunca o umbră de îndoială asupra loialităţii lui Tukacevski, probabil pentru a aduce un ultim serviciu cauzei În etapa a doua, agenţii N K V D -ului introduc pe scenă un rus refugiat la Paris, ambiţios şi intrigant, generalul Skobîlin, controlat prin intermediul soţiei sale Pe trei căi diferite (serviciile secrete cehe, contraspionajul francez şi un diplomat german) fac să parvină la Praga, până la preşedintele Beneş, informaţii şi zvonuri ce făceau legătura între Tukacevski, Radek, troşkişti şi anumite cercuri militare germane Beneş, convins, cu atât mai mutl cu cât informaţiile păreau că se completează, îl alarmează pe Stalin În cea de-a treia etapă a afacerii, cel care preia iniţiativa este Skobîlin El speră că o invazie germană în U R S S va determina prăbuşirea regimului soviectic Scopul său este de a împiedica o apropiere germano- sovietică şi de a distruge în faţă proiectul paneuropean al unui atac preventiv asupra germaniei De altfel, Skoblin avea legături foarte strânse cu S D -ul nazist El va fi acela care îi sugerează lui Heydrich să îl compromită pe mareşalul Tukacevski prin intermediul unor documente falsificate Etapa a patra, Heydrich nu pierde ocazia oferită şi, cu acordul lui Hitler, dă un nou impuls operaţiunii, întocmind un voluminos dosar despre existenţa unui pretins complet al generalilor ruşi germani şi care îl prezenta pe Tukacevski ca fiind un vechi agent al serviciilor secrete ale Reichswhrului Heydrich, fără a se încurca în subtilităţi inutile, vinde, pur şi simplu, ruşilor documentele Este greu de apreciat până la ce punct a fost Stalin înşelat În orice caz, acest dosar a constituit punctul de plecare al marii epurări din cadrul Armatei Roşii (1937-1938) care va afecta (într-adevăr incredibil) 90 % din generali, 80 % din colonei şi aproape 50 % din ofiţerii cu pregătire militară sau tehnică superioară Cei trei protagonişti ai afacerii, Stalin, Heydrich şi Skobîlin sunt, toţi trei, profesionişti ai secretului, bănuitori, ambiţioşi, cruzi şi fără scrupule De remarcat că ar fi imposibil ca toţi trei să nu fi simţit că sunt manipulaţi de adversar, însă au acceptat jocul, urmărind să exploateze aceeaşi acţiune de dezinformare, însă fiecare în interes propriu O altă remarcă este aceea că fiecare a urmărit simultan mai multe obiective, la dezinformarea inamicului exterior adăugându-se intrigile interne Stalin trebuia să-şi decidă politica faţă de Germania şi, totodată, să-şi elimine rivalii interni (existenţi sau potenţiali) S-ar putea admite că a căzut în propria-i capcană Documentele falsificate ale lui Heydrich veneau să-i confirme bănuielile proprii şi probabil că a sfârşit prin a le considera fondate Aceste documente însă au amplificat considerabil aria epurărilor, generalizându-le la toate nivelurile ierarhice ale armatei sovietice, care se va trezi decapitată cu trei ani înainte de declanşarea agresiunii germane pe care Stlain o aştepta mult mai târziu 143 Lui Skobîlin i-au fost plătite serviciile aduse prin eliminarea fizică a şefului rivalului său, generlaul Miller Cu toate că i-a reuşit perfect acţiunea de dezinformare, Skobîlin nu a putut împiedica compromiterea sa prin implicarea în dispariţia lui Miller A fost obligat să părăsească în mare grabă Franţa şi să fugă în Spania, aflată la acea dată în plin război civil Acolo a dispărut, după toate probabilităţile, asasinat Heydrich, principalul beneficiar al afacerii, a reuşit dintr-un foc să câştige întreaga întredere a lui Hitler şi să afecteze deosebit de grav capacitatea de apărare sovietică Totodată, va începe să clocească dosarul conflicutlui intern ce va opune în perioada imediat următoare partidul nazist Wermachtului Să mai remarcăm că Skobîlin, fost ofiţer al armatei ţariste a fost fericit că i s-a ivit posibilitatea să-şi pedepsească foştii camarazi trecuţi în tabăra revoluţiei şi că Heydrich, fost ofiţer, dat afară din marina germană, a fost deosebit de bucuros să se poată răzbuna pe Reichswehr Atât la Stlain cât şi la Heydrich şi Skobîlin, motivele personale s-au împletit strâns cu obiectivele politice” 144 11 7 Propaganda Războiul din Golf "În timpul primului război din Golf, operaţiunea «Scutul deşertului», declanţată de preşedintele George Bush la 7 august 1990, mijloacelor de comunicare în masă internaţionale le-a fost destinat un rol activ şi multifuncţional în desfăşurarea conflictului Presa a fost folosită ca vector de propagandă de către ambele părţi pentru atingerea scopurilor de politică externă, pentru descurajarea şi dezinformarea adversarului şi întărirea moralului propriei opinii publice În perioada ce a urmat conflictului, specialiştii au apreciat că funcţia de informare corectă a opiniei publice a fost transformată "într-un spectacol de senzaţii tari" despre un război supertehnicizat, eufemizat pentru consumul popular, care cuprindea foarte puţin din ceea ce se petrecea în zonă, existând un control sever al acesteia Echipelor de ziarişti li s-au aplicat condiţii stricte de cenzură militară a materialelor produse, precum şi de acces în teren, fiind ţinuţi sub control Cea mai mare parte dintre ei nu avuseseră vreun contact direct cu militarii implicaţi în război şi nici cu realitatea câmpului de luptă Aceştia au văzut, au aflat şi au transmis doar ceea ce militarii le-au permis să afle, astfel că opinia publică a avut parte doar de o anumită imagine a războiului, aceea proiectată de militari şi aprobată de politicieni Specialiştii au avansat ipoteza potrivit căreia, în timpul primei crize din Golf, s-au desfăşurat, în paralel, mai multe conflicte: cel real, dintre armatele aliate şi cea irakiană; cel propagandistico-mediatic, destinat opiniei publice din ambele tabere; cel concurenţial, dintre ziarişti, corespondenţi de război, pentru transmiterea ştirilor în timp real, obţinerea exclusivităţii şi pentru aflarea celor mai spectaculoase informaţii Ştirile transmise «în direct» de la locul în care se întâmplau evenimentele păreau mai credibile şi mai obiective decât cele montate în studio Potrivit presei, cu trei ore înaintea atacului aerian asupra Bagdadului, principalii reprezentanţi ai mass media americane au fost avertizaţi asupra iminentei declanşări a ostilităţilor, fie prin intermediul reţelei de telecomunicaţii a Pentagonului, care a folosit parola «Toţi copiii lui au răcit», fie prin intermediul purtătorului de cuvânt al Casei Albe Singura televiziune care a putut transmite a fost CNN Aceasta câştigase exclusivitatea înaintea începerii conflictului, printr-un acord negociat în noiembrie 1990 cu guvernul irakian, contra sumei de 15 000 de dolari pe săptămână, prin care închiria o reţea telefonică de comunicaţii Folosind imaginile luate de o cameră fixă situată la etajul al nouălea al hotelului «Al Rashid», trei reporteri CNN au comentat în direct, timp de 16 ore, ceea ce vedeau Astfel, ei au impus o nouă dimensiune a mass media: spectacolul «pe viu» al războiului Centrul de presă din Riad, Casa Albă şi Pentagonul au organizat conferinţe de presă într-un ritm extrem de alert, fără să ofere mass media şansa de a analiza şi verifica informaţiile Ele aveau menirea de a crea publicului impresia că primea ştirile din sursă directă, subminând astfel credibilitatea oricărui alt comentariu sau ştiri independente ale mass media Pentru ca opinia publică să perceapă doar imaginea cosmetizată a războiului, au fost lansate o serie de eufemisme, precum «bombele inteligente», care aveau efect «chirurgical» asupra ţintelor, imaginile victimelor fiind sever cenzurate Când nu s-a putut nega evidenţa victimelor civile, s-a adoptat sintagma «daune colaterale» Războiul psihologic a avut ca principal vector radioul, prin posturile-pirat controlate de aliaţi, care aveau drept ţintă principală militarii din armata irakiană Aceştia trebuiau să fie convinşi că sunt folosiţi drept «carne de tun» de către Saddam Hussein, orice rezistenţă fiind inutilă, şi li se explica, în mod repetat, cum să procedeze pentru a se preda în condiţii de siguranţă aliaţilor ● Un alt post de radio chema poporul irakian la revoltă împotriva liderului irakian, «vinovat de a fi adus ţării numai nenorociri», culminând cu atragerea forţelor «Marelui Satan», Statele Unite, împotriva Irakului ● În acelaşi scop, cunoscutul post de radio «Vocea Americii» şi-a dublat emisiunile în limba arabă, ajungând la 15 ore pe zi Acesta emitea pe aceeaşi frecvenţă cu radio «Bagdad», astfel că putea fi auzit de orice cetăţean irakian care dispunea de un radio cu tranzistori În cadrul programelor, se puteau remarca pasajele din Coran şi cântecele patriotice, care alternau cu chemări la capitulare şi predare în masă" (Călin Hentea, 2002) 145 11 8 Manipulare 11 8 1 Operaţiunea "Carlotta" “Intervenţia militară a cubanezilor în Angola pentru instalarea unei puteri marxiste la Luanda (Operaţiunea «Carlotta»), în noiembrie 1975, a fost apreciată, de către unii analişti, ca fiind una din cele mai mari «falsificări» ale istoriei contemporane A fost prezentată de Moscova şi Havana drept o ripostă directă la pătrunderea trupelor sud-africane în fosta colonie portugheză, la 23 octombrie 1975 Contingentul cubanez a debarcat în capitala angoleză la 5 noiembrie 1975, la 13 zile după începerea intervenţiei sud-africane în sudul acestui teritoriu lusofon din Africa australă, teritoriul unui război civil Realizarea unei operaţii de o asemenea amploare a necesitat mai multe săptămâni de pregătire, datorită densităţii mijloacelor logistice utilizate De asemenea, transportul mai multor soldaţi de la Havana la Luanda pe cale maritimă nu s-a putut efectua în mai puţin de 15 zile Astfel, atunci când forţele armate ale Republicii Africa de Sud au pătruns în Angola, navele care transportau trupe cubaneze erau deja în Oceanul Atlantic Declanşarea operaţiunii este, deci, anterioară expediţiei sud-africane De altfel, mai târziu s-a stabilit că, în momentul intervenţiei sud-africane, în capitala angoleză se aflau 2000 de «consilieri» cubanezi, care ajunseseră în zonă la începutul anului 1975, în trei valuri succesive În realitate, expediţia militară a Cubei fusese organizată în timp de sovietici, care au furnizat partea esenţială a materialelor de război şi a mijloacelor de transport, şi de cubanezi, care au trimis efective În acest scop, cu mai multe luni înainte, în unele ţări africane fuseseră instalate baze Situate la Pointe- Noire, în Congo, la Bamako, în Mali şi la Conakry, în Guineea, acestea au fost utilizate de avioanele sovietice de transport în timpul operaţiunii La acea vreme, Moscova şi Havana aveau interese comune, bazate pe instalarea de regimuri marxiste în anumite regiuni strategice de pe glob În plus, Fidel Castro dorea să-şi exporte revoluţia în Africa australă şi să facă din Angola punctul forte al pătrunderii Cubei în lumea a treia" (Gh Arădăvoaice, 1999; aceeaşi operaţiune o prezintă şi M Klen, 1997) 11 8 2 Negrii lui Goffman "Caz raportat de E Goffman (povestit de nişte hoţi de culoare - n n ): «O singură dată ni s-a întâmplat să scăpăm ca prin urechile acului Porniserăm maşina în trombă; eram trei bărbaţi în faţă, iar bancheta din spate era ticsită cu marfă O maşină de poliţie a apărut dintr-o dată în colţul străzii Se îndrepta spre noi şi curând ne-am intersectat cu ea Aveam senzaţia că cei dinăuntru pur şi simplu se plimbau În oglinda retrovizoare am văzut însă că maşina făcea cale-ntoarsă şi am ştiut că poliţiştii ne vor cere să oprim: remarcaseră fără îndoială că eram negri, iar negrii nu aveau ce să caute în acel cartier, la ora aceea Situaţia noastră nu era prea grozavă În Boston aveau loc multe furturi; nu erau singurii care acţionau, departe de asta, însă ştiam că un alb acceptă cu greu ideea că un negru poate fi mai grozav decât el Înainte ca poliţiştii să ne ceară să trăgem pe dreapta, i-am făcut un semn lui Rudy să oprească maşina Şi mi-am făcut din nou numărul de altădată: am coborât şi am făcut semn maşinii din spate să oprească Căutându-mi cuvintele, ca orice biet negru care s-a rătăcit, i-am întrebat pe poliţişti cum să ajung într-un anume loc din Roxbury Mi-au dat toate indicaţiile, apoi ei au plecat la treburile lor, iar noi la ale noastre»" 11 8 3 Puterea şi banii "Performanţa lui John Edgar Hoover, care a reuşit să se menţină la conducerea FBI aproape o jumătate de secol (1924-1972), este un exemplu caracteristic de manipulare în domeniul politico-financiar Pentru a păstra acest post-cheie o perioadă atât de lungă, şeful securităţii interne a SUA a utilizat o mulţime de stratageme: falsificarea de statistici în scopul dublu de a justifica efectivele pletorice de agenţi şi de a construi o imagine de eficacitate; montarea de filme publicitare glorificând pretinse succese (cum ar fi arestarea unor bandiţi periculoşi, neutralizaţi în realitate de poliţia locală); inventarea şi întreţinerea unui complot comunist împotriva Americii pentru înlăturarea adversarilor incomozi («maccarthismul» anilor ’50 a fost manipulat de FBI); stabilirea de legături ciudate cu mafia (Hoover a blocat mereu, prin subterfugii ingenioase, anchetele împotriva marilor naşi ai acestei pegre) şi constituirea cu ajutorul ei a unei averi colosale care a slujit tocmai la angajarea unor oameni care să mintă şi la organizarea unei reţele destinate să adune informaţii privind viaţa particulară a unor mari personalităţi etc La curent cu toate defectele marilor actori politici ai ţării, John Edgar Hoover a putut exercita un şantaj eficace asupra factorilor de răspundere ai naţiunii americane, care nu au îndrăznit astfel niciodată să se lege de FBI Este mai ales cazul preşedintelui Kennedy, care l-a menţinut pe Hoover în post în ciuda puternicei aversiuni faţă de el Şeful FBI era perfect informat despre aventurile galante ale lui John Fitzgerald Kennedy şi 146 avea deci mereu posibilitatea să declanşeze un scandal care să distrugă cariera politică a tânărului preşedinte democrat Acesta din urmă nu a fost manipulat numai de FBI, ci şi de CIA Astfel, eşecul expediţiei din Golful Porcilor din aprilie 1961 a fost rezultatul unei dezinformări căreia i-a căzut victimă şeful executivului american: posibilităţile de a rezista ale soldaţilor lui Fidel Castro fuseseră subestimate iar combativitatea refugiaţilor cubanezi anticomunişti, de cele mai multe ori recrutaţi de mafie, mult supraevaluată În această afacere tragică, CIA a fost şi ea înşelată de FBI, la rândul lui indus în eroare de mafie Şefii mafiei doreau de fapt să se debaraseze de Fidel Castro pentru a-şi proteja interesele materiale pe care le aveau în Cuba, ameninţate de noul conducător de la Havana Într-un anumit mod, se poate spune că, la acea vreme, istoria SUA a fost dominată de o serie de manipulări în care setea de putere şi activitatea de bani s-au întrepătruns" 11 8 4 Cele două superputeri în războiul rece "În lupta împotriva hegemoniei americane, imediat după cel de-al doilea război mondial Moscova a manipulat Franţa pentru a limita planul Marshall şi a împiedica reînarmarea Germaniei Acţiunea agenţilor de influenţă ai sovieticilor a fost preponderentă şi în accelerarea retragerii Franţei din instituţiile militare de vârf ale NATO în 1966 şi în combaterea dominaţiei americane în cadrul apărării Europei Succesul cel mai elocvent în această epocă de înfruntare bipolară revine totuşi SUA, care au reuşit să lanseze URSS într-o cursă a înarmărilor pe care economia sovietică nu a putot s-o suporte Astfel, Iniţiativa de Apărare Strategică a preşedintelui Reagan, mai cunoscută sub numele de «războiul stelelor», a combinat cu o abilitate remarcabilă acţiuni de dezinformare şi succese tehnologice În 1994, New-York Times a relevat modul în care administraţia americană a proiectat, cu mari cheltuieli, în 1984, o ţintă falsă destinată să-i păcălească pe sovietici cu privire la scutul antirachetă Astfel, Pentatonul a trucat un test ştiinţific şi a falsificat datele pentru a face să se creadă că, în acest program de 30 miliarde de dolari, se obţinuseră rezultate excelente După trei încercări inutile de a lovi o rachetă cu o rachetă «de interceptare», ţinta şi "interceptorul" au fost înzestrate cu sisteme electronice care se atrăgeau reciproc, datorită cărora era imposibil ca obiectivul să nu fie lovit: racheta-ţintă transmitea un semnal unui captator fixat pe «interceptor», care era dirijat astfel spre obiectivul său Acest tertip a păcălit nu numai Kremlinul, care a fost constrâns să pună la punct o apărare deosebit de costisitoare, ci şi Congresul american care, indus în eroare cu privire la potenţialul proiectului, a aprobat deblocarea unor fonduri importante În acest episod capital al războiului rece, SUA au repurtat în mod indiscutabil o victorie strălucită Încurajat de acest succes, Washingtonul a acordat apoi un loc de cinste artei manipulării în vederea reglementării marilor chestiuni ale diplomaţiei internaţionale" 11 9 "Barul Mirage" - operaţiune jurnalistică “O echipă de jurnalism investigativ de la Sun-Times din Chicago s-a mutat, în 1977, din birourile de reporteri într-un bar jerpelit din zona de nord a oraşului Chicago Acest bar fusese cumpărat în secret de ziar, cu scopul expres de a scoate la iveală cazurile de corupţie şi mită cu ajutorul cărora se desfăşurau afacerile în acest oraş Zvonurile despre mită şi corupţie circulau, însă nimeni nu era dispus să dezvăluie on the record aceste lucruri jurnaliştilor sau instituţiilor care se ocupau de aplicarea legii Doi reporteri, Pamela Zekman şi Zay Smith, care au urmat cursuri de barmani şi doi fotografi şi-au amenajat un spaţiu într-o nişă ascunsă deasupra barului, de unde să poată fotografia aţciunea care se petrecea mai jos, printr-o fantă aflată în sistemul de ventilaţie Numele barului, destul de adecvat, era Mirage (miraj) De-a lungul verii şi toamnei anului 1977, reporterii au avut de-a face cu o serie de inspectori pe probleme de electricitate şi de construcţii ai oraşului Chicago, responsabili cu examinarea încălcării vădite a standardelor de sănătate, de protecţie împotriva incendiilor şi de protecţie a muncii În loc să prezinte o citaţie barului Mirage pentru respectivele încălcări evidente ale acestor standarte, inspectorii au solicitat pe faţă mită şi şpagă pentru a «trece cu vederea» problemele Reporterii-barmani, care nu veniseră niciodată primii cu ideea că aceste plăţi ar putea rezolva problema, au procedat aşa cum se obişnuieşte şi au făcut plată după plată în bancnote mici, de la 10 la 100 de dolari, în vreme ce, din nişă, fotografii înregistrau totul pe film La barul Mirage au venit neinvitaţi nişte contabili şi le-au explicat tinerilor barmani cum să-şi însuşească până la 70 % din profituri fără ca cineva să-şi dea seama Distribuitorii de tonomate muzicale le-au spus lui Zekman şi Smith cum reuşeşte toată lumea din oraş să manipuleze sistemul şi să scoată nişte profituri neimpozabile prin măsluirea aparatelor Şi, în vreme ce barmanii îşi jucau rolurile, fotografii continuau să fotografieze, bineînţeles, neobservaţi De fiecare dată când se realiza o tranzacţie ilegală, echipa de la Sun-Times înmâna dovezile Asociaţiei Pentru o Mai Bună guvernare din Chicago, o organizaţie particulară de dezvăluire a ilegalităţilor, dar şi Departamentului de Aplicare a Legii din Illinois 147 În linii mari, operaţiunea «înşelătoare» de la Miraj a funcţionat ca operaţiunile sub acoperire organizate de instituţiile însărcinate cu aplicarea legii, completate cu supravegherea ascunsă pentru adunarea probelor despre încălcarea legii Nu au fost operate arestări la momentul comiterii infracţiunilor, astfel încât să fie aruncată o plasă cât mai largă asupra întregii operaţiuni După câteva luni, Zekman, Smith şi Biroul Pentru o Mai Bună Guvernare aveau toate informaţiile şi fotografiile de care aveau nevoie În fiecare zi, timp de patru săptămâni, Sun-Times a relatat povestea printr-o prezentare de primă pagină foarte dramatizată Povestea a fost preluată de celelalte ziare, pe tot cuprinsul SUA, ba chiar şi peste hotare; Mike Wallace de la emisiunea 60 Minutes (CSB), care auzise despre operaţiune pe când aceasta era încă în desfăşurare, şi-a realizat propria emisiune «din culise» cu lucrurile văzute din interior, filmate din aceeaşi nişă în care se ascunseseră fotoreporterii Reacţia a fost imediată şi foarte amplă Zeci de inspectori de construcţii au fost puşi sub acuzare, iar statul Illinois a stabilit o unitate specială de combatere a fraudelor legate de taxe, care s-a numit chiar «unitatea Mirage» Instituţiile publice şi cele care se ocupau de aplicarea legii au devenit mai bine informate asupra unor probleme despre care auziseră zvonuri dar pe care nu reuşiseră până atunci să le rezolve Publicaţia Sun-Times a fost în centrul atenţiei datorită acţiunii în care s-a implicat, iar în 1978 a primit premiul Distinguished Service Award for General Reporting, acordat de Society of Professional Journalists (Asociaţia Jurnaliştilor Profesionişti) Credeţi că jurnaliştii care au operat la barul Mirage au făcut ceva imoral? Sau conduita lor s-a încadrat în limitele a ceea ce este permis din punct de vedere etic? Să dedicăm câteva minute răspunsului la aceste întrebări, cântărind motivul pentru care comportamentul jurnaliştilor a fost sau nu a fost acceptabil” 148 XII BIBLIOGRAFIA UTILIZATĂ 1 * * * Les Droits et les Devoirs des Journalistes Texte essentiels Textes Officiels, Paris, CFPJ, 1982 2 * * * Recherches en Communication, Numéro 7, Université Catholique de - Louvain, Département de Communication Dossier: Le Récit Médiatique, 1997 3 * * * Universitatea Bucureşti, Laboratorul Universitar de Analiză Socială: Caietul Metodologic Nr 1 (Sondajul de Opinie) Coordonatori: Alfred Bulai, Vintilă Mihăilescu, 1997 4 Abric, J -C , Psihologia comunicării, Iaşi, Editura Polirom, 2002 5 Adler, A , Cunoaşterea omului, Bucureşti, Editura I R I , 1996 6 Agee, Ph , Inside the Company: a CIA Diary, Harmondsworth, Penguin, 1975 7 Agnoletii, M -F , La place dans la communication, Pour: La société de communication, nr 114, pp 87-91, 1985 8 Allard, L , Dire la Récéption în Réseaux, No 68, Novembre – Décembre, 1994 9 Allport, G -W , The historical background of modern social psychology, în G Lindzey, E Aronson (eds ), Handbook of social psychology, ediţia a II-a, vol I, Addison-Wesley, Reading, 1968 10 Almond, G -A , Verba, S, Cultura civică Atitudini politice şi democraţie în cinci naţiuni, Bucureşti, Editura Style, 1996 11 Amossy, R , L’argumentation dans le discours, Paris, Nathan, 2000 12 Anderson, D , Benjamninson, P , Investigative Reporting, London, Allmington, 1976 13 Anderson, D -A , Ithule, B -D , Contemporary News Reporting, New-York, Random House, 1987 14 Andrew, Ch , Gordievski, O , K G B , Bucureşti, Editura All, 1994 15 Antip, C , Istoria Presei Române, Bucureşti, Editura Academiei "Ştefan Gheorghiu", Facultatea de Ziaristică, 1979 16 Arădăvoaice, Gh , Stancu, V , Războaiele de azi şi de mâine Agresiuni neconvenţionale, Bucureşti, Editura Militară, 1999 17 Arădăvoaice, Gh , Naghi, G , Niţă, D , Sfârşitul terorismului?, Bucureşti, Editura Antet, 2002 18 Arendt, H , Du Mensonge a la violence, Paris, Calman-Lévy, 1972 19 Argyle, M , Social Interaction, Londra, Adline, 1969 20 Asch, S -E, Jssues in the study of social influences on judgement în Berg I -A şi Bass B -M , Conformity and deviation, New-York, Harper and Row, 1961 21 Austin, J -L , Cum să faci lucrurile cu vorbe, Piteşti, Editura Paralela 45, 2003 22 Awad, G , Du Sensationnel, Paris, Harmattan, 1995 23 Bacharach, P , Baratz, M , Power and powerty, London, Oxford University Press, 1970 24 Bahtin, M , Le Marxisme et la philosophie du langage, Paris, Minuit, 1977 25 Bakenhaus, N , Radioul local - Ghid practic pentru jurnalişti, Iaşi, Editura Polirom, 1998 26 Bales, R -F , Personality and interpersonal behavior, New-York, Rinehart & Winston, 1970 27 Ballah, R -N , Madsen, R , Sullivan, W -M , Swidler, A , Tipton, S -M , Habits of the heart: Individualism and commitment in American life, New-York, Harper & Row, 1985 28 Balle, F , Médias et Société, Paris, Montchrestien, 1990 29 Balle, F , Introduction aux médias, Paris, PUF, 1994 30 Banciu, D , Rădulescu, S -M , Corupţia şi crima organizată în România, Bucureşti, Editura Continent XXI, 1994 31 Band, S , The media lag: Investing the future at M I T , New-York, Viking Penguin, 1987 32 Bandler, R , Dilts, R , Grinder, J , Delozier, J , Neuro-Linguistic Programming, California, Meta Publications, 1979 33 Bandler, R , Grinder, J , Les secrets de la communication Les techniques de la PNL, Paris, Le jour, 1982 34 Barbus-Michel, J , Pouvoir: Mithe et réalité, Paris, Meridiens Klincksieck, 1991 35 Bardin, L , L’Analyse de Contenu, Paris, PUF, 1992 36 Barnes, J -A , Sociologia minciunii, Iaşi, Editura Institutului European, 1998 37 Baron, R -A, Byrne, D , Social Psychology, Boston, Allyn and Bacon, 1984 38 Barthes , R , Mythologies, Paris, Seuil, 1970 39 Barthes, R , Image-Music-Text, London, Fontana, 1977 40 Barthes, R , Rhétorique de l’Image în Communications, în volumul Essais critiques, Paris, Seuil, 1982 41 Barthes, R , L’Ancienne Rhétorique Aide-Mémoire în vol L’Aventure sémiologique, Paris, Seuil, 1985 42 Baudrillard, J , De la séduction, Paris, Galilée, Noël, 1979 43 Baudrillard, J , La Société de consommation Ses mythes, ses structures, Paris, Gallimard, 1979 44 Baudrillard, J , Simulacre et simulation, Paris, Galilée, 1981 149 45 Baudrillard, J , L’autre par lui même, Paris, Galilée, 1987 46 Beane, W -C , Doty, W -G , Miths, rites, and symbols: A Mircea Eliade reader, New- York, Harper Colophon, 1975 47 Béaud, P , De quelques avatars historiques de la notion de l’opinion publique, în Réseaux, 43, Septembre- Octombre, 1990 48 Béaud, P , La société de conivence - média, médiatisation et classes sociales, Paris, Aubier, 1984 49 Beaufre, A , Introducere în strategie Strategia acţiunii, Bucureşti, Editura Militară, 1974 50 Beaugrande, R de, Dressler, W , Introduction to Text Linguistics, London, Longman, 1981 51 Bellenger, L , Argumentation, Paris, ESP, 1980 52 Bellenger, L , Le talent de communiquer, Paris, Nathan, 1989 53 Bellenger, L , La persuasion, Paris, PUF, 1992 54 Bennett, L -W , News - The Politics of Ilusion¸ New-York, Longman, 1988 55 Berelson, B , Content Analysis in Communication Research, New-York, Glencoe Free Press, 1952 56 Berger, R , Artă şi comunicare, Bucureşti, Editura Meridiane, 1976 57 Berhod, D , Manipularea prin scris, Bucureşti, Editura Antet, 2003 58 Berthad, D , Manipularea prin scris, Bucureşti, Editura Antet, 1998 59 Bertrand, C -J , MARS Tipologia media, Bucureşti, Editura Marketing SA, 1998 60 Bertrand, C -J , Deontologia mijloacelor de comunicare, Iaşi, Editura Institutul European, 2000 61 Bertrand, C -J , O introducere în presa scrisă şi vorbită, Iaşi, Editura Polirom, 2001 62 Besnier, J -M , Conceptele umanităţii O istorie a ideilor ştiinţifice, politice, sociale, religioase, filosofice, artistice, Bucureşti, Editura Lider, 1996 63 Biagi, S , Media/Reader perspectives on Mass Media Industries, Effects and Issues, New-York, Wadsworth Publishing Company, 1993 64 Blaga, L , Censura transcendentă, în Opere, vol 8, (Trilogia cunoaşterii), Bucureşti, Editura Minereva, 1983 65 Bloom, L -Z , Fact and Artifact Writing Nonfiction, New-York, Harcourt Brace Jovanovich Publishers, 1985 66 Bochenski, J -M , Ce este autoritatea, Bucureşti, Editura Humanitas, 1992 67 Boia, L (coord), Miturile comunismului românesc, Bucureşti, Editura Nemira, 1998 68 Boia, L , Jocul cu trecutul Istoria între adevăr şi ficţiune, Bucureşti, Editura Humanitas, 1998 69 Boia, L , Două secole de mitologie naţională, Bucureşti, Editura Humanitas, 1999 70 Boia, L , Mitologia ştiinţifică a comunismului, Bucureşti, Editura Humanitas, 1999 71 Bok, C , Secrets, New-York, Pantheon, 1982 72 Bok, S , Lying: Moral Choice in Public and Private Life, London, Methuen, 1994 73 Boncu, Şt , Psihologia influenţei sociale, Iaşi, Editura Polirom, 2002 74 Boorstin, D , The image: A guide to pseudo-events in America, New-York, Harper & Row, 1961 75 Borovickza, V -P , Din culisele războiului secret, Bucureşti, Editura Politică, 1973 76 Boudon, R , L’art de se persuader des idées fausses, fragiles ou douteuses, Paris, Fayard, 1990 77 Boulding, K , Power A General Theory, London, Sage, 1989 78 Bourdieu, P , Le Sens pratique, Paris, Minuit, 1980 79 Bourdieu, P , Journalisme et éthique, Les chaiers du journalisme, nr 1, 1996 80 Bourdieu, P , Despre televiziune, Bucureşti, Editura Meridiane, 1999 81 Bousoňo, C, Teoria expresiei poetice, Bucureşti, Editura Univers, 1975 82 Bouveresse, J , Herméneutique et linguistique, Paris, Eclat, 1991 83 Bowers, J -W, Ochs, D -J , Jensen, R -J , The retoric of agitation and control, Prospect Heights, Illinois, Waveland, 1993 84 Brestoiu, H, Acţiuni secrete în România, Bucureşti, Editura Ştiinţifică, 1973 85 Breton, Ph, L’Argumentation dans la communication, Paris, La Découverte, 1996 86 Breton, Ph , La Parole manipulée, Paris, La Découverte, 2000 87 Briggs, A , Cobley, P , The Media An Introduction, New-York, Addison Wesley-Longman, 1998 88 Brown, C -T , Keller, P -W , Monologue to Dialogue: an Exploration of Interpersonal Communication¸ 2nd ed , Englewood Cliffs, Prentice Hall, 1979 89 Brown, J -C -A , Techniques of persuasion From propaganda to brainwashing, Baltimore, Penguin, 1963 90 Brune, Fr , Fericirea ca obligaţie, Bucureşti, Editura Trei, 1996 91 Burke, K , The rhetoric of religion : Studies in logology, Boston, Beacon, 1961 92 Burke, M , Styles de pouvoir, Paris, Dunod, 1991 93 Burnhamm, J , L’ere des organisateurs, Paris, Calman-Lévy, 1947 94 Buşe, I , Filosofia şi metodologia imaginarului, Craiova, Editura Scrisul Românesc, 2005 150 95 Buzărnescu, Şt , Sociologia opiniei publice, Bucureşti, Editura Didactică şi Pedagogică, 1996 96 Carpinschi, A , Bocancea, Cr , Ştiinţa politicului, Iaşi, Editura Universităţii "Al I Cuza", 1998 97 Carroy, J , Hypnose, suggestion et psychologie, Paris, PUF, 1991 98 Cassius, D , Istoria romană, Bucureşti, Editura Academiei, 1973 99 Cathala, H -P , Epoca dezinformării, Bucureşti, Editura Militară, 1991 100 Cattell, R -E , Personality, Role, Mod, and Situation, Psichological Review, 70, 1968 101 Cayrol, R , La presse écrite et audiovisuelle, Paris, PUF, 1973 102 Cayrol, R , Les médias, Paris, PUF, 1991 103 Cazeneuve, J , La Communication de Masse Guide alphabétique, Paris, Denoël-Gonthier, 1976 104 Ceakotin, S , Violul mulţimilor prin propaganda politică, Bucureşti, Editura Antet, 2004 105 Ceapraz, I , Empiric şi teoretic în cunoaşterea ştiinţifică, Craiova, Editura Scrisul Românesc, 1987 106 Cerneak, E , Cinci secole de război secret, Bucureşti, Editura Politică, 1968 107 Chaiken, S , The Heuristic Model of Persuasion în Zanna MP, Olson IM, Herman C P (ed), Social Influence, vol V, Hillsdale, N J Erlbaum, 1987 108 Charaudeau, P , Le Discours d’information médiatique, Paris, Nathan, 1977 109 Charaudeau, P , Langage et discours, Paris, Hachette, 1983 110 Chelcea, S , Personalitate şi societate în tranziţie, Bucureşti, Editura Ştiinţă şi Tehnică, 1994 111 Christians, C -G , Fuckler M , Rotzoll K - B , Kathy B , Etica Mass Media Studii de caz, Iaşi, Editura Polirom, 2001 112 Cialdini, R -B , Ascani, K , Test of a Concession Procedure for Inducing Verbal Behavioral, and Further Compliance with a Request to give Blood, Journal of Applied Psychology, 61, pp 295-300, 1976 113 Cialdini, R -B , Influence, Paris, A Michel, 1987 114 Cicourel, A , La sociologie cognitive, Paris, PUF, 1979 115 Cirino, R , Don’t blame the people, California, Los-Angeles, University Press, 1972 116 Cohen, J şi Young, J (coord ), The Manufacturing of News, London, Constable, 1973 117 Coman, M , Introducere în sistemul mass-media, Iaşi, Editura Polirom, 1999 118 Coman, M (coord ), Manual de jurnalism Tehnici fundamentale de redactare, Iaşi, Editura Polirom, 2001 119 Coman, C , Relaţii publice Principii şi strategii, Iaşi, Polirom, 2002 120 Combs, J -E , Nimmo D , The New Propaganda The Dictatorship of Palaver in Contemporary Politics, New-York, London, Longman, 1992 121 Cooper, M -D , Nothstine, W -L , Power persuasion Moving an ancient art into the media age, Greenwood, IN, Educational Video Group, 1992 122 Copi, I -M , Introduction to Logic, ediţia a patra, New-York, Mac Millan, 1972 123 Cornu, D , Ethique de l’information, Paris, PUF, 1997 124 Cracsner, E , Psihologia manipulării, în Informaţii şi comentarii, Bucureşti, nr 2, 1995 125 Crainic, N , Puncte cardinale în haos, Bucureşti, Editura Timpul, 1996 126 Crisham G , Lee, S , Manipularea în afaceri, Bucureşti, Editura Antet, 2003 127 Crisham, G , Lee, S , Manipularea prin idei, Bucureşti, Editura Antet, 2003 128 Crisham, G , Lee, S , Manipularea sexului opus, Bucureşti, Editura Antet, 2003 129 Crisham, G , Lee, S , Manipularea timpului pierdut, Bucureşti, Editura Antet, 2003 130 Cronk, L , Communication as manipulation: Implications for biosociological research, articol nepublicat prezentat la Adunarea anuală a asociaţiilor sociologice americane, Cincinatti, Ohio, 1991 131 Cucoş, C , Aspecte psihologice ale minciunii, în Psihologia nr 1/1997 132 Cucoş, C, Minciună, contrafacere, simulare, Iaşi, Editura Polirom, 2002 133 Curran, J , Gurrovitch, M (eds), Mass Media and Society, New-York, McMillan, 1994 134 Curtis, D , MacDougall, C -D , Interpretative reporting, 8-th Edition, New-York, MacMillan Pub co Inc, 1982 135 Dafinoiu, I , Mecanisme şi strategii ale persuasiunii în Neculau A (coord ), Psihologie socială Aspecte contemporane, Iaşi, Editura Polirom, 1996 136 Dafinoiu, I , Personalitatea, Iaşi, Editura Polirom, 2002 137 Dahrendorf, R , Conflictul social modern, Bucureşti, Editura Humanitas, 1996 138 Dâncu, V -S , Comunicarea simbolică, Cluj, Editura Dacia, 1999 139 Davis, R , The Press and American Politics The New Mediator, New-York, Longman, 1992 140 Dayan, A , La Publicité, Paris, PUF, 1992 141 De Greef, Les instincts de défense et de sympathie, Paris, PUF, 1947 142 De Perceti, A , Legrand, J -A , Boniface, J , Tehnici de comunicare, Iaşi, Editura Polirom, 2001 143 De Selys, G , Minciuni mass-media, Bucureşti, Editura Scripta, 1992 151 144 De Vito, J , Human Communication The Basic Course, 4th ed , New-York, Harper & Row, 1988 145 Deaver, F , Etica în mass-media, Bucureşti, Editura Silex, 2004 146 Delsol, Ch , Maslowski, M , Nowicki, J (coord ), Mythes et symboles politiques en Europe centrale, Paris, PUF, 2002 147 Denize, E , Istoria Societăţii române de radiodifuziune, partea I, vol I; vol II, Bucureşti, Societatea Română de Radiodifuziune, 1998 148 Dennett, D -C , Discreditând qualia, în Botez, A şi Popescu, B -M , Filosofia conştiinţei şi ştiinţele cognitive, Bucureşti, Editura Cartea Românească, 2002 149 Dent, H -S , Tăinuirea: un Watergate în fiecare dintre noi, Cluj-Napoca, Editura Alo!, 1991 150 Denton, R , Woodward D , Political communication in America, ed a III-a, Westport, Connecticut, Praeger, 1998 151 Derville, G , Le pouvoir des médias, Grenoble, Presses Universitaires de Grenoble, 1997 152 Dewerpe, Al , Spionul, Bucureşti, Editura Nemira, 1998 153 Dewey, J , Démocratie et education, Paris, A Colin, 1990 154 DEX, Bucureşti, Editura Univers Enciclopedic, 1996 155 Dichter, E , Motivations et comportements humains, Paris, CLM Publi-Union, 1972 156 Dichter, E , La stratégie du désir, Paris, Fayard, 1961 157 Domenach, J -M , Propaganda politică, Iaşi, Editura Institutul European, 2004 158 Doob, L -W , Opinion and propaganda, Haden, CT, Archon, 1966 159 Doob, L -W , Propaganda - Its psychology and techniques, New-York, Barnes & Noble Books, 1965 160 Dospinescu, V , Semiotică şi discurs didactic, Bucureşti, Editura Didactică şi Pedagogică, 1998 161 Douël, J , Le Journal tel qu’il est lu, Paris, CFPJ, 1987 162 Downs, C -W , Smeyak, G -P , Professional Interviewing, New-York, Harper and Row Publishers, 1980 163 Dragnea, M , O privire asupra mass-media, în: Marinescu, P (coord ), Managementul instituţiilor de presă din România (Teorie, practică şi studii de caz), Iaşi, Editura Polirom, 1999 164 Drăgan, I , Opinie publică, comunicare de masă şi propagandă, Bucureşti, Editura Ştiinţă şi Tehnică, 1983 165 Dubois, J , Publicité et fonctions du langage, în Significations de la Publicité, Paris, Université de Liège, 1974 166 Ducrot, O , Schaeffer, J -M , Noul dicţionar al ştiinţelor limbajului, Bucureşti, Editura Babel, 1996 167 Dumitru, I , Spionajul maghiar din România 1918-1940, Bucureşti, Editura Concordia, 1990 168 Duprat, G -L , Le mensonge: étude de psycho-sociologie pathologique et normale, Paris, Félix Alcan, 1903 169 Durand, J , Les formes de la communication, Paris, Bordas, 1981 170 Durandin, G , Les mensonges en propagande et en publicité, Paris, PUF, 1982 171 Durandin, G , La Désinformation Analyse du concept, Paris, PUF, 1987 172 Durandin, G , L’information et la desinformation, Paris, PUF, 1993 173 Dyer, G , Advertising as Communication, London, Methuen, 1982 174 Eagley, A -H Chaiken, S , The psychology of attitude, New-York, Harcourt Brace Jovanovich, 1993 175 Ebert, O , Caruselul Spionajului Est-Vest, Bucureşti, Editura Baricada, 1992 176 Eco, U , Tratat de semiotică generală, Bucureşti, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, 1982 177 Eco, U , Limitele interpretării, Constanţa, Editura Pontica, 1990 178 Edelman, M , Politica şi utilizarea simbolurilor, Iaşi, Editura Polirom, 1999 179 Eisenberg, E , Goodall H -L Jr , Organizational Communication: Balancing Creativity and Constraint, New-York, St Martin’s Press, 1993 180 Eiser, R -J , The expression of attitude, New-York, Springer – Verlag, 1987 181 Ekman, P , Friesen, W -V , Unmasking the face: A quide to recognize emotions from facial expression, Englewood Cliffs, NJ, Prentice-Hall, 1975 182 Ekman, P , Friesen, W -V , The Facial Action Coding System, Palo Alto, CA, Consulting Psychologists Press, 1978 183 Ekman, P , Why Kids Lie, N Y , Penguin Books, 1989 184 Ekman, P , O’Sullivan, M , Who Can Catch a Liar?, American Psychologist, nr 46, pp 913-920, 1991 185 Eliade, M , Cosmos and History, New-York, Harper and Row, 1959 186 Eliade, M , Aspects du mythe, Paris, Gallimard, 1963 187 Ellul, J , Propagandes, Paris, Armand Colin, 1962 188 Ellul, J , Histoire de la Propagande, Paris, PUF, 1967 189 Ellul, J , The technological society, New-York, Knopf, 1979 152 190 Emeren van, F -R , Grootendorst, D , Woods, J , Walton, D , Encyclopedia of fallacies, New-York, Greenwood Press, 1994 191 Emery, M , Emery, E , The Press and America An Interpretative History of the Mass Media, 8-th, Edition, New-York, Prentice Hall, 1996 192 Empson, W , Şapte tipuri de ambiguitate, Bucureşti, Editura Univers, 1981 193 Epley, N , Gilovich, T , Just going along, Journal of Experimental Psychology, n 35, pp 578-589, 1999 194 Erickson, E , Adolescence et crise: la quête et l’identité, Paris, Flammarion, 1972 195 Escarpit, R , De la Sociologia literaturii la Teoria comunicării, Bucureşti, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, 1980 196 Fearnside, W -W , Holther, W -B , Fallacy: The Counterfeit of Argument, Englewood Clifs, NJ, Prentice Hall, 1959 197 Felbinger, C , "Lying with Statistics", in Jay M Shafritz (ed ), Defining Public Administration, Boulder, CO, Westview Press, 2000 198 Festinger, L , A theory of cognitive dissonance, Stanford, Stanford University Press, 1957 199 Festinger, L , A theory of cognitive dissonance, Stanford, CA, Stanford University Press, 1962 200 Ficeac, B , Tehnici de manipulare, ediţia I, Bucureşti, Editura Nemira, 1996 201 Ficeac, B , Tehnici de manipulare, ediţia a patra, Bucureşti, Editura Nemira, 2001 202 Fink, C -C , Media Ethics, Needham, Allyn and Bacon, 1995 203 Fishbein, M , Ajzen I , Belief, Attitude, intention and behavior : An introduction to theory and research, Reading, MA, Addison – Wesley, 1975 204 Fiske, J , Hartley, J , Reading Television, London, Methnen, 1978 205 Fiske, J , Introducere în ştiinţele comunicării, Iaşi, Editura Polirom, 2003 206 Fletcher, J , Situation Ethics, Philadelphia, Westminster, 1966 207 Florescu, V , Retorica şi Neoretorica, Bucureşti, Editura Academiei, 1973 208 Foucault, M , Hermeneutica subiectului, Iaşi, Editura Polirom, 2004 209 Fowler, R , Discourse and Ideology in the Press, London-New-York, Routledge, 1994 210 Frances, R , Intérêts perceptifs et préférence esthétique, Paris, CNRS, 1977 211 Frankl, V , Mann’s search for meaning : An introduction to logotherapy, New-York, Washington Square, 1962 212 Franklin, B (ed ), Social Policy, The Media and Misrepresentation, London, Routledge, 1999 213 Fratkanis, A -R , Aronson E , Age of Propaganda The Everyday Use And Abuse of Persuasion, New- York, W F Freeman and Comp, 1991 214 Freund, A , Journalisme et Mésinformation, Paris, La Pensée Sauvage, 1991 215 Freund, J , L’essence du politique, Paris, Seuil, 1965 216 Fulbright, J -W , The Pentagon Propaganda Machine, New-York, Liveright, 1970 217 Fumaroli, M (coord ), Histoire de la rhétorique dans l’Europe moderne, Paris, PUF, 1999 218 Gadamer, H -G , Elogiul teoriei Moştenirea Europei, Iaşi, Editura Polirom, 1999 219 Gaillard, P , Précis de Journalisme Le Reportage Strasbourg, L’Institut International de la Presse, 1986 220 Ganz, P , Chaupirat J -P , Le Reportaje Radio et Télé, Paris, CFPJ, 1990 221 Gasset, J -O , Revolta maselor, Bucureşti, Editura Humanitas, 1994 222 Gatineau, J -C , Télévisée, Paris, Dalloz, 1980 223 Genette, G , Figures, III, Paris, Seuil, 1972 224 Genette, G , Introducere în arhitext, Bucureşti, Editura Univers, 1994 225 Gerbner, G , Mass-media Discourse Message System Analyses as a component of Cultural Indicators în Discourse and Communication, Berlin-New-York, Walter de Gruyter, 1985 226 Ghiglione, R , L’homme communiquant, Paris, Armand Colin, 1986 227 Girardet, R , Mituri şi mitologii politice, Iaşi, Editura Institutul European, 1997 228 Goebbels, J , Journal, Iaşi, Editura Blit, 1997 229 Goffman, I , Viaţa cotidiană ca spectacol, Bucureşti, Editura Comunicare ro, 2003 230 Golu, M , Principii de psihologie cibernetică, Editura Bucureşti, Stiinţifică, 1978 231 Golu, M , Lăzărescu, M , Psihologie, Bucureşti, Editura Economică Preuniversitaria, 2000 232 Golu, P , Fundamentele psihologiei sociale, Bucureşti, Editura Miron, 2003 233 Golu, P , Golu, M , Psihologia educaţională, Bucureşti, Editura Miron, 2003 234 Gray, J , Cum să obţii ceea ce vrei şi să vrei ceea ce ai, Bucureşti, Editura Vremea, 1999 235 Greimas, A -J , Courtès, J , Sémiotique Dictionnaire raisonnée de la théorie du langage, Paris, Hachette, 1979 236 Grize, J -B , Logique et langage, Paris, Ophrys, 1990 153 237 Gross, P , Colosul cu picioare de lut, Iaşi, Editura Polirom, 1999 238 Grunig, B , Les mots de la publicité, Paris, NRS, 1998 239 Guéry, L , Précis de mise en page, Paris, CFPJ, 1991 240 Guimpers, J -J , Engager la conversation, Paris, Minuit, 1989 241 Guittet, A , L’Entretien Technique et Pratique, Paris, Armand Colin, 1983 242 Habermas, J , Cunoaştere şi comunicare, Bucureşti, Editura Politică, 1983 243 Hall, E -T , The Silent Language, Garden City, NY, Doubleday, 1959 244 Hall, E -T , La dimension cachée, Paris, Seuil, 1971 245 Hall, E -T , Au-delà de la culture, Paris, Seuil, 1979 246 Halliday, M , Language as Socal Semiotic, London, Arnold, 1978 247 Hamblin, C -L , Fallacies, London, Methuen, 1970 248 Hansson, P , Riscând mai mult decât viaţa, Bucureşti, Editura Politică, 1970 249 Hariuc, C , Identificarea şi contracararea agresiunilor informaţionale, Bucureşti, Licorna, 1995 250 Harrigan, J -T , The Editorial Eye, New-York, St Martin’s Press, 1993 251 Hartley, J , Discursul ştirilor, Iaşi, Editura Polirom, 1999 252 Harvey, D , The Condition ef Postmodernism An Enquiry into the Origins of Cultural Change, Blackwell, Cambridge MA and Oxford UK, 1990 253 Hassan, S , Manipularea în negocieri, Bucureşti, Editura Antet, 1998 254 Hatchen, W -A , The World News Prism, Iowa, Iowa University Press, 1983 255 Hegel, G -W -F , Prelegeri de istorie a filosofiei, Bucureşti, Editura Academiei, 1963 256 Hegel, G -W -F , Fenomenologia spiritului, Bucureşti, Editura Academiei, 1965 257 Hegel, G -W -F , Logica, Bucureşti, Editura Humanitas, 1995 258 Hegel, G -W -F , Principiile filosofiei dreptului, Bucureşti, Editura IRI, 1996 259 Held, J -F , Maucorps J , Je et les autres, Paris, Payot, 1971 260 Heller ,T , La Communication Audiovisuelle d’Entreprise Le discours des apparences, Paris, Les Editions d’Organisation, 1990 261 Helms, R , Evangheliile între istorie şi ficţiune, Bucureşti, Editura Scripta, 1997 262 Hennion, A , Meadel, C , Sociologie de la comunication, Paris, CNET, 1997 263 Hentea, C , 150 de ani de război mediatic, Bucureşti, Editura Nemira, 2000 264 Hentea, C , Propaganda fără frontiere, Bucureşti, Editura Nemira, 2002 265 Herodot, Istorii, Bucureşti, Editura Ştiinţifică, 1961 266 Holdevici, I , Sugestiologie şi psihoterapie sugestivă, Bucureşti, Editura Victor, 1995 267 Hooke, R , How to Tell the Liars from the Statisticians, New-York, Marcel Dekker, 1983 268 Hough, G -A , News Writing, IV-th Edition, The University of Georgia, 1988 269 Hovland, C , Janis, I , Kelley, H , Communication and persuasion, New Haven, CT, Yale University Press, 1953 270 Hovland, C -I , Janis, I -L , Personality and persuasibility, Yale University Press, New-Haven, 1959 271 Huff, D , How to lie with Statistics, New-York, W W Norton and Comp, 1954 272 Hulteng, J -L , The Opinion Function Editorial and Interpretative Writing For the News Media, New- York, Harper, Row Publishers, 1973 273 Husserl, E , Recherches logiques, Paris, PUF, 1979 274 Husson, D , Robert, O , Profession Journaliste, Paris, Eyrolle, 1991 275 Hyde, S -W , Television and Radio Announcement 6-th Edition, New-York, Houghton Company, 1991 276 Ianis, L -I, Personality as Factor in Susceptibility to Persuasion în Schramm W (coord ), The Science of Human Communication, New-York, Basic Books, 1963 277 Iliescu, A -P , Filosofia limbajului şi limbajul filosofiei, Bucureşti, Editura Ştiinţifică, 1989 278 Imbert, G , Le discours du journal, Paris, CNRS, 1988 279 Jamieson, K -H , Campbell K -K , The Interplay of Influence New, Advertising, Politics and the Mass Media, 4-th Edition, New-York, Wardsworth Publishing comp, 1997 280 Jeanneney, J -N , O istorie a mijloacelor de comunicare, Iaşi, Editura Institutul European, 1997 281 Jeay, A -M , Les messageries télématiques Une communication paradoxale, Paris, Eyrolles, 1991 282 Jendoubi, M , Journalisme d’Agence - Journalisme de Base, Paris, Université de Tunis, 1984 283 Jensen, J -V , Argumentation: Reasoning in communication, New-York, Van Nostrand, 1981 284 Jodelet, D , Corpul, persoana şi celălalt în S Moscovici (coord ), Psihologia socială a relaţiilor cu celălalt, Iaşi, Editura Polirom, 1998 285 Johannesen, R -L , Ethics in Human Communication, Prospect Heights, III , Waveland Press, 1990 286 Johnson, D -J , The art and science of persuasion, Duduque, IA, William C Brown - Benchmark, 1994 287 Johnson Jr , R , Manipularea prin telefon, Bucureşti, Editura Antet, 2003 154 288 Johnson Jr , R , Manipularea subalternilor, Bucureşti, Editura Antet, 2003 289 Joule, R -V , Beauvois, J -L , Tratat de manipulare, Bucureşti, Editura Antet, 1997 290 Jouve, M , La comunication publicitare, Paris, PUF, 1992 291 Jowett, G , O’Donnell, V , Propaganda and persuasion, Beverly Hills, CA, Sage, 1992 292 Kant, Im , Critica raţiunii pure, Bucureşti, Editura IRI, 1994 293 Kant, Im , Critica puterii de judecată, Bucureşti, Editura IRI, 1996 294 Kapferer, J -N , Zvonurile, Bucureşti, Editura Humanitas, 1993 295 Kapferer, J -N , Căile persuasiunii, Bucureşti, Editura INI, 1998 296 Katz, E , Communication Research since Lazarsfeld in Public Opinion Quaterly, vol 51, Winter, 1987 297 Kermoal, F , Mieux connaître ses lecturs Les Méthodes d’analyse du lectorat et des supports, Paris, CFPJ, 1994 298 Key, W -B , Subliminal seduction Ad media’s manipulation of a not so innocent America, New-York, Signet, 1973 299 Kientz, A , Pour analyser les médias L’analyse de contenu, Paris, Maison Mame, 1971 300 Kieran, M , Media Ethics, London, Routledge, 1998 301 Kiesler, C -A , The nature of conformity and group pressure, în J Mills (ed ), Experimental social psychology, Macmillan, Londra, 1969 302 Klen, M , Libres propos sur la "manipulation" (Manipularea) În Défense Nationale, Franţa, nr 4, aprilie 1997 303 Knapp, M -L , Nonverbal communication in human interaction, New-York, Holt, Reinchart & Winston, 1978 304 Kouzes, J , Posner, B , Le défi du leadership, AFNOR Gestion, 1991 305 Labarthète, A du M , Manipularea în relaţiile publice, Bucureşti, Editura Antet, 2003 306 Lakoff, G , Generativism în J McCawley (red ), Syntax and Semantics, vol 7, New-York, 1976 307 Lamy, B , La Rhétorique ou l’art de persuader, Paris, PUF, 1998 308 Langlois, J -L , Manuel de Journalisme Radio-Télé, Québec, Saint-Martin, 1989 309 Lannon, J -M , The Writing Process A Concise Rhetoric (Second Ed ), New-York, Little Brown and Comp, 1986 310 Laramée, A , Vallée B , La recherche en communication Eléments de méthodologie, Presses de l’Université de Québec, 1991 311 Larousse clasique, Paris, 1957 312 Larson, C U , Persuasiunea, Iaşi, Editura Polirom, 2003 313 Le Bon, G , Psihologia mulţimilor, Bucureşti, Editura Antet XX Press, fără an 314 Le Roy Wilson, S , Mass Media/Mass Culture An Introduction Second Ed New-York, Grow-Hill, 1992 315 Leathers, D , Successful nonverbal communication: Principles and applications, New-York, Macmillan, 1986 316 Lee, A -Mc C , How to Understand Propaganda, New-York, Rinchart and Company, 1952 317 Leiss, W , Kline, S, Jhally, S , Social communication in advertisint: Persons, products and images of well-being, New-York, Methuen, 1986 318 Lendvai, P , Les fonctionnaires de la vérité, Paris, Robert Lafont, 1980 319 Lerbinger, O , Desigus for Persuasive Communication, New Jersey, Englewood Cliffs, Prentice Hall, 1972 320 Lévi-Strauss, Mithologiques 1, Paris, Plon, 1964 321 Lewin, K , Frontiere în dinamica grupurilor în Nicolau A, De Visscher P (coord ) Dinamica grupurilor Texte de bază, Iaşi, Editura Polirom, 2001 322 Lochard, G , Boyer, H , Comunicarea mediatică, Iaşi, Editura I E I , 1998 323 Lohisse, P , La communication anonyme, Paris, PUF, 1969 324 Lombroso, C , Omul delincvent, Bucureşti, Editura Măiastra, 1992 325 Lotman, I , Studii de tipologie a culturii, Bucureşti, Editura Univers, 1975 326 Lucron, S , Manipularea prin corespondenţă, Bucureşti, Editura Antet, 2003 327 Ludwig, A , The Importance of Lying, Springfield, III, Charles C Thomas, 1965 328 Lull, J , Mass-media - Comunicare Manipularea prin informaţie, Bucureşti, Editura Samizdat, 1999 329 Lyotard, J -F , Fenomenologie, Bucureşti, Editura Humanitas, 1997 330 Maarek, P -J , Communications et Marketing de l’Homme Politique, Paris, Lites, 1992 331 MacDougall, C -D , Principles of Editorial Writing, Iowa, WMC Brown Comp Publishers, 1964 332 MacGregor, D , The Human Side of Enterprise, Mc Graw-Hill, New-York, 1960 333 Machiavelli, N , Principele, Bucureşti, Editura Minerva, 1995 155 334 Mackie, D -M , Skelly, J -J , The social cognition analysis of social influence: Contributions to the understanding of persuasion and conformitiy, în P -G Devine, D -L Hamilton, T -M Ostrom (eds ), Social cognition: Contribution to classic issues in social psychology, Springer Werlag, New-York, 1994 335 Macks, J , Manipularea prin râs, Bucureşti, Editura Antet, 2003 336 Mandell, M -I , Advertising, IV-th Ed , New Jersey Prentice Hall, 1984 337 Mannoni, M , Le premier rendez-vous avec la psychanalyste, Paris, Gallimard, 1965 338 Marcuse, H , Scrieri filozofice, Bucureşti, Editura Politică, 1977 339 Marga, A , Introducere în metodologia şi argumentarea filosofică, Cluj-Napoca, Editura Dacia, 1992 340 Marin, I , Comunitatea de informaţii, Bucureşti, Editura A N I , 2004 341 Marrie, M -C , Nouveilles Technologies Internet La Loi et L’Ethique în Médias Pouvoirs, 3-ème Trimestre, Nouvelle Série, No 4, 1998 342 Martin, M , Communication et Médias de Masse Culture, Comination et Opposition, Montréal, Presses de l’Université de Québec, Télé Université, 1991 343 Maslow, A , Motivation and personality, New-York, Harper & Row, 1954 344 Mattelart, A , L’Invention de la Communication, Paris, Découverte, 1994 345 Maury, R , Pfeiffer, K -S , Efective Editorial Writing, Iowa, WMC Brown Company Publishers, 1960 346 Mauss, M , Eseu despre dar, Iaşi, Editura Institutul European, 1993 347 Măgureanu, V , Studii de sociologie politică, Bucureşti, Editura Albatros, 1997 348 McCombs, S , Agenda Setting Model of Media Effects, St Paul Minnesota West, 1976 349 McCombs, M , Shaw D , The agenda-setting function of the media, în Public Opinion Quarterly, pp 36, 176-187, 1992 350 McGuire, W -J , Persuasion, Resistance, and Attitude Change, în Itiel de Sola Pool şi al, Handbook of Communication, Chicago, Rand McNally, 1973 351 McLuhan, M , Pour comprendre les médias es prolongements technologiques de l’homme, Montréal, Editions HMH, 1970 352 McLuhan, M , Galaxia Gutenberg Omul şi era tiparului, Bucureşti, Editura Politică, 1975 353 McQuail, D , Mass Communication: A Theory An Introduction, UK, Sage, 1989 354 McQuail, D , Windahl S , Modele ale comunicării pentru studiul comunicării de masă, Bucureşti, Editura Comunicare ro, 2001 355 Mehrabian, A , Silent messages, Belmont, CA, Wadsworth, 1971 356 Mentcher, M , News Reporting and Writing, New-York, WMC Brown Company Publishers, 1991 357 Merlino, J , Les vérités yougoslaves ne sont pas toutes bonnes à dire, Paris, Albin Michel, 1993 358 Metzler, K , Newsgathering Second Ed , New-York, Prentice Hall, 1986 359 Meunier, J -P , Peraya, G , Introduction aux théories de la Communication Analyse Sémio-Pragmatique de la Communication édiatique, Bruxelles, De Boeck Université, 1993 360 Meyer, M , Questions de Rhétorique Langage, Raison et Séduction, Bruxelles, Librairie Générale Française, 1993 361 Meyer, Ph , Ethical Journalism, New-York, Longman, 1987 362 Miclea, M , Psihologia cognitivă, Iaşi, Editura Polirom, 1999 363 Miège, B , Societatea cucerită de comunciare, Iaşi, Editura Polirom, 2000 364 Milgram, S , La soumission à l’autorité, Paris, Calmann-Lévy, 1974 365 Miller, C , The Fine Art of Propaganda în Psychological Operation Field Manual, Department of the Army Headquarters, 1979 366 Mitrofan, N , Mitrofan, L , Testarea psihologică, Iaşi, Editura Polirom, 2005 367 Moldoveanu, M , Marin, D , Psihologia reclamei, Bucureşti, Editura Libra, 1995 368 Moles, A , Sociodinamica culturii, Bucureşti, Editura Ştiinţifică, 1974 369 Molin, V , Şerbescu, P , Presa din provincie şi regimul juridic al presei din România Câteva constatări şi câteva propuneri, Craiova, Editura Scrisul Românesc, 1942 370 Molotch, H , Lester M , Informer Une conduite délibérée De l’Usage Stratégique des Evénements în Réseaux, Janvier-Février, No 75, 1995 371 Mommerency, M , Minciuni mass-media, Bucureşti, Editura Scripta, 1992 372 Morin, J -P , Secte şi apărare naţională, în Armées d'aujourd'hui, Franţa, nr 224, 1997 373 Moscovici, S , Psihologia socială sau maşina de fabricat zei, Iaşi, Editura Polirom, 1997 374 Moscovici, S (coord), Psihologia socială a relaţiilor cu celălalt, Iaşi, Editura Polirom, 1998 375 Mucchielli, R , La Subversion, Paris, Bordas, 1971 376 Mucchielli, A , Les situations de communication, Paris, Eyrolles, 1991 377 Mucchielli, A , Arta de a influenţa, Iaşi, Editura Polirom, 2002 378 Mucchielli, A , Arta de a comunica, Iaşi, Editura Polirom, 2005 156 379 Munteanu, I , Mit şi filosofie în cosmologia lui Lucian Blaga, Craiova, Editura Scrisul Românesc, 2006 380 Muratori, G , Enciclopedia dello spionagio, Roma, Edizioni Attualita, 1993 381 Murray, J , The power of dress, Minneapolis, Semiotics, 1989 382 Namer, G , Manipulation în J Cazeneuve (coord), Les communications de masse, Paris, Gonthier, 1976 383 Năstăşel, E , Ursu, I , Argumentul, Bucureşti, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, 1980 384 Neculau, A (coord) , Psihologie, Iaşi, Editura Polirom, 2000 385 Neculau, A , (coord ), Manual de psihologie socială, Iaşi, Editura Polirom, 2004 386 Negrici, E , Expresivitatea involuntară, Bucureşti, Editura Cartea Românească, 1977 387 Nelson, R , Manipularea în vânzări, Bucureşti, Editura Antet, 2003 388 Newsom, D , La VanSlyke, J , Krukeniserg, D , Totul despre relaţiile publice, Iaşi, Editura Polirom, 2003 389 Newsom, D , Carrell, B , Redactarea materialelor de relaţii publice, Iaşi, Editura Polirom, 2004 390 Nietzsche, F , Ştiinţa voioasă Genealogia moralei Amurgul ideilor, Bucureşti, Editura Humanitas, 1994 391 Nietzsche, F , Su verità e menzogna in senso extramorale, Napoli, Filema, 1998 392 Nietzsche ,F , Volontà di potenţa, Milano, Bompiani, 2000 393 Nord, P , L'Intoxication, Paris, Rencontre, 1971 394 Nordau, M , Minciunile convenţionale ale civilizaţiunii noastre, Bucureşti, Editura Socec, 1909 395 Nyberg, D The Varnished Truth, Chicago, University of Chicago Press, 1993 396 Oakeshott, M , Raţionalismul în politică, Bucureşti, Editura All, 1995 397 Ogilvy, D , Les confesions d’un publicitaire, Paris, Dunod, 1985 398 Oléron, P , L’Argumentation, Paris, PUF, 1983 399 Ostrovski, V , Mossad - Academia înşelăciunii, Bucureşti, Editura Globus, 1993 400 Otovescu, D , Comunicarea politică, Craiova, Editura Beladi, 2004 401 Packard, V , La Persuasion clandestine, Paris, Calman Lévy, 1979 402 Padioleau, J , L’Opinion Publique, Paris, La Haye, Mouton, 1981 403 Palmer, M , Des petits journaux aux grandes agences Naissance du journalisme moderne, Paris, Aubier, 1983 404 Panaitescu, V (coord), Terminologie poetică şi retorică, Iaşi, Editura Universităţii "Al I Cuza", 1994 405 Pareto, V , Traité de sociologie générale, Paris, Geneve, Droz, 1968 406 Pârvu, I , Filosofia comunicării, Bucureşti, Editura SNSPA, 2000 407 Pascal, B , De l’esprit géometrique, Paris, Flammarion, 1985 408 Pascal, B , Cugetări, Bucureşti, Editura Ştiinţifică, 1992 409 Pavel, D , Calomnia prin presă, Bucureşti, Casa de editură şi presă Şansa, 1996 410 Păun, V , Popa, A -M , O provocare strategică, războiul informaţional, Bucureşti, Editura UTI, 2002 411 Perelman, Ch , Olbtrechts-Tyteca, L, Traité de l'argumentation La nouvelle rhétorique, Paris, Université de Bruxelles, 1988 412 Perelman, Ch , L’Empire rhétorique, Paris, Vrin, 1977 413 Perloff, R -M , The Dynamics of Persuasion, New-Jersey, Hillsdale, Layrence Associates, 1993 414 Petcu, M , Puterea şi Cultura O istorie a cenzurii, Iaşi, Editura Polirom, 1999 415 Petcu, M , Tipologia presei româneşti, Iaşi, Editura Institutul European, 2000 416 Petit, F , Manipularea în angajări, Bucureşti, Editura Antet, 2003 417 Petru, A , Alexandrescu, F , Personalitate şi comunicare Tactici de influenţă interpersonală, Bucureşti, Editura Licorna, 1999 418 Petty, R , Cacioppo, J -T , Communication and Persuasion, New-York, Springer- Verlag, 1986 419 Piaget, J , Psihologia inteligenţei, Bucureşti, Editura Ştiinţifică, 1965 420 Piattelli-Palmarini, M , L’art de persuader, Paris, O Jacob, 1999 421 Plano, J -C , Riggs, R -E , Dicţionar de analiză politică, Bucureşti, Editura Ecce Homo, 1993 422 Plantin, C , Essais sur l’argumentation, Paris, Kimé, 1990 423 Pohly, M , Khalid Duran, Osama bin Laden, New-York, Axel Springer, 2002 424 Polmar, N , Allen, T - B , The Encyclopedia of Espionnage, New-York, Random House, 1997 425 Pop, D , Mass media şi politica, Iaşi, Editura Institutul European, 2000 426 Popa, D -T , Deontologia profesiunii de ziarist, Bucureşti, Editura Norma, 2000 427 Popescu, C F , Dicţionar de jurnalism, Bucureşti, Editura Tritonic, 2002 428 Popescu, C F , Manual de jurnalism, Bucureşti, Editura Tritonic, 2003 429 Popescu, G , Mecanica formei, Constanţa, Editura Pontica, 1999 430 Postic, M , La relation éducative, Paris, PUF, 1993 431 Pratkanis, A -R , Aronson E , Age of propaganda, New-York, Freeman, 1991 157 432 Propaganda in theory and practice, Internet/ http://afgen com / theoryl html 433 Prutianu, Şt , Comunicare şi negociere în afaceri, Iaşi, Editura Polirom, 1998 434 Quéré, L , L’Opinion L’Economie du vraisemblable Introduction à une approche praxéologique de l’opinion publique în Réseaux, 43, Septembre-Octobre, 1990 435 Quine, W van O , Methods in logic, ediţia a treia, New-York, Hoh Rinehard, 1972 436 Quintilianus, Arta oratorică, vol I, Bucureşti, Editura Minerva, 1973 437 Raymond, G -F , Reţeaua sugrumată, Bucureşti, Editura Politică, 1969 438 Rădoi, M , Serviciile de informaţii şi decizia politică, Bucureşti, Editura Tritonic, 2003 439 Război în Balcani Iugoslavia, primăvară sângeroasă la sfârşit de secol, Sub egida Centrului de Analiză şi Documentare al Fundaţiei Naţionale pentru Românii de Pretutindeni, Bucureşti, Aldo Press, 1999 440 Reboul, O , La Rhétorique, Paris, PUF, 1984 441 Reboul, A , Moeschler, J , Pragmatica astăzi O nouă ştiinţă a comunicării, Cluj-Napoca, Editura Echinox, 2001 442 Rhodri, J -J , American Espionge From Secret Service to C I A , New-York, Mac Millan, 1977 443 Rich, C , Writing and Reporting News A Coaching Method, Second Edition, New-York, Wadsworth Publishing Company, 1997 444 Riesmann, D , Glazer, N , Denney, R , The Lonely Crown, New-York, Doubleday and Company, 1953 445 Rizzolli-Larousse, Enciclopedia Universale, Roma-Paris, Larousse, 1975 446 Roberts, R , The terminology of translation, în Meta, vol XXX, nr 4, decembrie 1985 447 Roceanu, I , Buga, I , Informaţia, repere conceptuale şi coordonate de securitate, Bucureşti, Editura Academiei de Înalte Studii Militare, 2003 448 Rogojan, A , Ureche, M , Servicii Secrete Străine, Bucureşti, Editura Paco, fără an 449 Rokeach, M , Beliefs, Attitudes and values:A theory of organization and change, San Francisco, Jossey– Bass, 1968 450 Rosamond, B , Theories of European Integration, Londra, Palgrave, 2000 451 Roşca, L , Producţia textului jurnalistic, Iaşi, Editura Polirom, 2004 452 Rothschild, M , Advertising: From fundamentals to strategies, Lexington, MA, D C Health, 1987 453 Roustang, F , Influence, Paris, Minuit, 1990 454 Rozolato, G , La relation d’inconnu, Paris, Gallimard, 1978 455 Russ, J , Metodele în filosofie, Bucureşti, Editura Univers Enciclopedic, 1999 456 Russell, B , Signafication et vérité, Paris, Flamarion, 1969 457 Rusu-Păsărin, G , Comunicare audio-vizuală, Craiova, Universitaria, 2005 458 Rybacki, K -C , Rybacki, D -J , O introducere în arta argumentării, Iaşi, Editura Polirom, 2004 459 Rystrom, K , The Why, Who and How of the Editorial Page, Pennsylvania, Strata Publishing Company, 1994 460 Sauvy, A , Le pouvoir et l’opinion, Paris, PUF, 1979 461 Sălăvăstru, C , Raţionalitate şi discurs, Bucureşti, E D P , 1996 462 Sălăvăstru, C , Critica raţionalităţii discursive, Iaşi, Editura Polirom, 2001 463 Sălăvăstru, C , Teoria şi practica argumentării Iaşi, Editura Polirom, 2003 464 Schneider, C , Communication Nouvelle fonction stratégique de l’entreprise, Paris, Belfont, 1993 465 Selys de, G , Minciuni mass-media Bucureşti, Editura Scripta, 1992 466 Senger, J , L’art oratoire, Paris, PUF, 1967 467 Servier, J , L’ideologie, Paris, PUF, 1982 468 Sfez, L , Dictionnaire critique de la communication, Paris, PUF, 1993 469 Shostrom, E, Man the manipulator, New-York, Abingdon Press, 1986 470 Show, G , The Cost of Autority Manipulation and Freedom in the New Testament, London, S C M , 1983 471 Sielbert, F -S , Peterson Th , Schramm W , Four Theories of the Press, Urbana III, University of Illinois Press, 1956 472 Slama-Cazacu, T , Psiholingvistica - o ştiinţă a comunicării, Bucureşti, Editura All, 1999 473 Slama-Cazacu, T , Stratageme comunicaţionale şi manipulare, Iaşi, Editura Polirom, 2000 474 Slama-Cazacu, T , Persuasiunea, Iaşi, Editura Polirom, 2003 475 Sofisme ce trebuie evitate: www jcwiley com au /college/keison /html/fallacy /html 476 Sofisme: www niu edu/acad/english/wac/fallacies 477 Sofismul post hoc/exemple: www intrepidsoftware com/fallacy/posthoc 478 Souni, H , Manipularea în negocieri, Bucureşti, Antet, 2003 479 Spender, D , Man Made Language, London, Routledge & Kegan Paul, 1980 158 480 Stang, D -J , Wrightsman, L -S , Dictionary of social behavior and social research methods, Brooks/Cole, Monterey, 1981 481 Starobinski, J , Textul şi interpretul, Bucureşti, Editura Univers, 1985 482 Steiner, R , După Babel, Bucureşti, Editura Univers, 1983 483 Stoetzel, J , La psychologie sociale, Paris, Flammarion, 1963 484 Strentz, H , New Reporters and News Sources Accomplices in Shaping and Misshaping the News Iowa, Iowa State University Press Joseph Sumpf, 1989 485 Sun, Tzu, Arta războiului, Oradea, Editura Antet, 2000 486 Suvorov, V , GRU cenuşă fără epoleţi, Bucureşti, Editura Elit Comentator, 1993; 487 Swain, B -M , Reporter’s Ethics, Iowa State University Press, 1978 488 Szekely, A , NLP - Calea succesului, Bucureşti, Editura Amaltea, 2003 489 Ştefănescu, P , Agenţi secreţi şi misiuni confidenţiale, Bucureşti, Editura Militară, 1978 490 Ştefănescu, P , Istoria secretă a serviciilor secrete, Bucureşti, Editura Alux, 1992 491 Tabacu, C , Spionaj-contraspionaj, Bucureşti, Editura Militară, 1991 492 Teodorescu, C -N , Patologia limbajului comunist totalitar, Craiova, Editura Scrisul Românesc, 2000 493 Teodorescu, Gh , Comunicare şi opinie publică, Iaşi, Editura Universităţii "Al I Cuza", 1995 494 Teodorescu, Gh , Putere, autoritate şi comunicare politică, Bucureşti, Editura Nemira, 2000 495 Thom, F , Limba de lemn, Bucureşti, Editura Humanitas, 1993 496 Thomas, E , Întoarcerea: surpriza de vară a lui Gore, Newsweek, nr 21, 2001 497 Thomas, T , Epoca noilor factori de convingere, Military Review, SUA, vol 77, nr 3, 1997 498 Thompson, W -N , Modern argumentation and debate: Principles and practices, New-York, Harper & Row, 1971 499 Thoveron, G , Comuncarea politică, Bucureşti, Editura Antet, 1996 500 Timofte, Al -R , Lungul drum al serviciilor secrete către democraţie, Bucureşti, Editura A N I , 2004 501 Timofte, Al -R , Marea provocare a începutului de mileniu - securitatea în societatea globalizată, Bucureşti, Editura A N I , 2005 502 Töffler, A , Powershift-puterea în mişcare, Oradea, Editura Antet, 1995 503 Töffler, A , Töffler, H , Război şi anti-război, Oradea, Editura Antet, 1995 504 Tonoiu, V , Omul dialogal, Bucureşti, Editura Fundaţiei Culturale Române, 1995 505 Tonoiu, V , Dialog filosofic şi filosofie a dialogului, Bucureşti, Editura Ştiinţifică, 1997 506 Tran, V , Vasilescu, A , Tratat despre minciună, Bucureşti, Editura Comunicare ro, 2003 507 Trăsnea, O , Filosofia politică, Bucureşti, Editura Politică, 1986 508 Tudor, D , Manipularea opiniei publice în conflicte armate, Cluj-Napoca, Editura Dacia, 2001 509 Vasile, V , Război şi pace în zona psi, în Informaţii şi comentarii, nr 2, Bucureşti, 1995 510 Vişinescu, V , O istorie a presei româneşti, Bucureşti, Editura Victor, 2000 511 Vlăduţescu, Şt , Informaţia – de la teorie către ştiinţă, Bucureşti, Editura Didactică şi Pedagogică, 2002 512 Voirol, M , Guide de la Rédaction, Paris, CFPJ, 1992 513 Volkman, E , Spioni, Bucureşti, Editura Albatros, 1966 514 Volkoff, V , Le Complexe de Procuste, Lausanne, L’Âge d’homme, 1981 515 Volkoff, V , Dezinformarea, armă de război, Bucureşti, Editura Incitatus, 1992 516 Volkoff, V , Tratat de dezinformare, Bucureşti, Editura Antet, 1997 517 Voyenne, B , L’information aujourd’hui, Paris, Armand Colin, 1975 518 Ward, H , Professional Newswriting, New-York, HBJ Publishers, 1985 519 Watson, J , Hill, A , A Dictionary of Communication and Media Studies, London, Edward Arnold, 1993 520 Watzlawick, P , Helvick-Beavin, J , Jackson, D , Une logique de la communication, Paris, Seuil, 1972 521 Watzlawick, P , Weakland, J (coord), Sur l’interaction, Paris, Seuil, 1981 522 Watzlawick, P , L’invention d la réalité, Paris, Seuil, 1988 523 Weber, M , Politica, o vocaţie şi o profesie, Bucureşti, Editura Anima, 1992 524 Westergaard, T , Schroeder, K , The language of advertising, London, Basil Blackwell, 1985 525 White, H , Metahistory, Baltimore, J Hopkins, 1973 526 White, H , Topics of Discourse, Baltimore, J Hopkins, 1978 527 Whiteside, T , Acvila-agent dublu, Bucureşti, Editura Concordia, 1990 528 Wierzbicki, P , Structura minciunii, Bucureşti, Editura Nemira, 1996 529 Williams, P -N , Investigative Reporting and Editing, New-York, Prentice Hall, 1978 530 Williamson, J , Decoding advertising, London, Boyers, 1977 531 Wimmer, R -D , Dominick J -D , Mass-Media, ed a-V-a, Research, Belmont, Wadsworth, 1997 532 Wittgenstein, L , Tratatus Logico-Philosophicus, Bucureşti, Editura Humanitas, 1991 533 Wolton, T , K G B în Franţa, Bucureşti, Editura Humanitas, 1992 159 534 Wolton, T , La France sous influence, Paris, Grasset, 1997 535 Woodrow, A , Information, Manipulation, Paris, Éditions du Félin, 1991 536 Woods, J , Argumentation, 1, 1987, pp 209-349 537 Woods, J , Walton, D , Critique de l’argumentation, Paris, Kimé, 1992 538 Wren, T -D , Seducţia, Bucureşti, Editura Ştiinţă şi Tehnică, 1997 539 Wrighter, C , I can sell you anything, New-York, Ballentine, 1972 540 Zamfir, C , Vlăsceanu, L , Dicţionar de sociologie, Bucureşti, Editura Babel, 1993 541 Zamfir, D , Botoş, I , Şerbănescu, M , Law & Crime Net, Bucureşti, Editura Tritonic, 2003 542 Zazzo, R (coord), L’attachement, Genéve, Delachaux-Niestlé, 1974 543 Zeca-Buzura, D , Jurnalismul de televiziune, Iaşi, Editura Polirom, 2005 544 Zimbardo, P -G , Ebbesen, E -E , Maslach, C , Influencing attitudes and changing behavior, Reading, MA, Addyson – Wesley, 1976 545 Zimbardo, P-G , Leipe, M -R , The psychology of attitude change and social influence, New-York, McGraw-Hill, 1991 546 Zlate, M (coord ), Psihologia vieţii cotidiene, Iaşi, Editura Polirom, 1997 547 Zlate, M , Psihologie organizaţional-managerială, Iaşi, Editura Polirom, 2004 160 CUPRINS Introducere 7 1 Adevăr şi verosimil Convicţiune şi persuasiune 11 1 1 Convicţiunea şi persuasiunea între adevăr şi verosimil 11 1 2 "Convictio" vs "persuasio", antiteza în plan limbajual 17 1 3 Opinie şi persuasiune 25 1 3 1 Opinie naturală, opinie specializată, opinie publică 25 1 3 2 Opinie şi jurnalism negativ 29 1 3 3 Sistemul de disuadare al jurnalismului negativ 33 1 3 4 Opinabilul - incursiune istorică 36 1 3 4 1 Începuturile 36 1 3 4 2 Pascal: persuasiune, convicţiune, asentiment 42 1 3 4 3 Lamy şi Gilbert: pasiune şi persuasiune 44 1 3 4 4 Kant: spaţiu, comunicabilitate, convicţiune, persuasiune 45 1 3 4 5 Hegel: convingere raţională, convingere particulară 49 1 3 4 6 Ch Perelman: criteriul auditoriului 50 1 3 4 7 J Russ: persuasiune şi convicţiune 53 1 3 4 8 Vasile Florescu: opinie, convingere, certitudine 54 1 3 4 9 Ch U Larson: persuasiunea responsabilă 56 1 3 4 10 Joule-Beauvois: persuasiune şi seducţie 58 1 3 4 11 F Deaver: informare/persuasiune 59 1 3 4 12 L Bellenger: persuasiunea disimulată şi persuasiunea manifestă 65 1 3 4 13 Iliescu: persuasiune logică, persuasiune psihologică 67 1 3 4 14 V Tonoiu: persuasiunea ca strategie 70 1 3 4 15 C Sălăvăstru: "convingeri" şi "persuadări" 72 1 3 4 16 C F Popescu: informare, argumentare, persuasiune 73 1 3 4 17 L Roşca: influenţa blocată în convicţiune 74 1 4 Canalele semiotice ale persuasiunii 75 1 5 Argumente ale persuasiunii 80 2 Miezul pozitiv al jurnalismului 93 2 1 Cele patru etape ale procesului jurnalistic 93 2 2 Autonomie şi imparţialitate 94 2 3 Discursul jurnalismului negativ 96 2 4 Interpretare jurnalistică şi mesaj jurnalistic 99 2 5 Jurnalism pozitiv - jurnalism negativ 104 3 Influenţă, persuasiune, jurnalism negativ 108 3 1 Permeabilitatea la influenţă 108 3 2 Persuasiunea - calea scurtă a influenţei 113 3 3 Jurnalismul negativ - calea scurtă a persuasiunii 116 3 4 Locuri de inserţie şi vulnerabilităţi la persuasiune 121 3 4 1 Vulnerabilităţi şi locuri de inserţie principiale 121 3 4 2 Vulnerabilităţi discursivale 124 3 4 3 Victime ale jurnalismului negativ 127 4 Operaţiile persuasive fundamentale: minciuna, mitul, ficţiunea şi seducţia 129 4 1 Minciuna 130 4 2 Mitul 147 4 3 Ficţiunea 154 4 3 1 Discursul fictiv 154 4 3 2 Istorie sau ficţiune: dezinformare sau manipulare 156 4 4 Seducţia 178 5 Acţiunile persuasive 186 5 1 Persuasiunea ca formă de influenţă 186 6 Influenţarea 194 7 Intoxicarea 199 161 8 Dezinformarea 203 9 Propaganda 219 9 1 Termen, concept, definiţie 219 9 2 Baza ştiinţifică 222 9 3 Propaganda - mod de persuadare 224 9 4 Evoluţia istorică şi tipologică 226 9 5 Structurarea propagandei 235 9 6 Procesul propagandistic 238 9 7 Principiile propagandei 240 9 8 Surse, fundamente, bază operaţională 243 9 9 Utilizarea propagandistică a aparatului limbajual şi a aparatului cogitaţional 247 9 10 Detectarea agresiunilor propagandistice 253 10 Manipularea 255 10 1 Oricine poate fi manipulator 255 10 2 Mecanismul manipulării 256 10 3 Definirea manipulării 258 10 4 Teorii mesajuale şi teorii situaţionale 260 10 5 Planul intervenţiei manipulative 264 10 6 Actanţii şi organizarea manipulării 265 10 7 Situaţia de manipulare şi mesajul manipulativ 267 10 8 Tipuri de manipulare 273 10 8 1 Manipulări mici, medii şi mari 273 10 8 2 Manipulări interpersonale, grupale, colectiv-sociale 274 10 8 2 1 Manipulări interpersonale 274 10 8 2 2 Manipulări grupale 281 10 8 2 3 Manipulări colective 283 10 8 2 4 Manipulări sociale 284 10 8 3 Manipulări oneste şi neoneste 286 10 9 Gândire magică şi jurnalism negativ 286 11 Exemple de operaţiuni şi acţiuni de persuasiune 291 11 1 Minciuna 291 11 2 Influenţarea Compromiterea Mişcării Studenţilor 291 11 3 Intoxicarea 292 11 3 1 Eliminarea Partidului Comunist German de pe scena politică interbelică 292 11 3 2 Stratagema lui Bodard 293 11 4 Metodele K G B 293 11 4 1 Cadavrul de pe plajă 294 11 5 Dezinformarea 295 11 5 1 Calul Troian 295 11 5 2 Operaţiunea "Bosnia" 297 11 5 2 1 Clientul 297 11 5 2 2 Agentul a fost agenţia “Ruder Finn” 299 11 5 2 3 Studiul de piaţă 299 11 5 2 4 Primul mijloc material 299 11 5 2 5 Releele 300 11 5 2 6 Tema 300 11 5 2 7 Falsificări 302 11 5 2 8 Discursul combativ (Logomahia) 303 11 5 2 9 Accesorii 304 11 5 2 10 Războiul prin imagine 304 11 6 Cazul Tukacevski: minciună politică, intoxicare sau dezinformare 304 11 6 1 Tukacevski: minciună politică? 304 11 6 2 Tukacevski: intoxicare? 306 11 6 3 Tukacevski: dezinformare? 306 11 7 Propaganda Războiul din Golf 309 162 11 8 Manipularea 311 11 8 1 Operaţiunea "Carlotta" 311 11 8 2 Negrii lui Goffman 312 11 8 3 Puterea şi banii 312 11 8 4 Cele două superputeri în războiul rece 313 11 9 Barul "Mirage" - operaţiune jurnalistică 314 12 Bibliografia utilizată 317 163 Coperta a IV-a De acelaşi autor: - Informaţia de la teorie către ştiinţă, Bucureşti, Editura Didactică şi Pedagogică, 2002 - Percepţia şi audiopercepţia (coautor), Bucureşti, Editura Didactică şi Pedagogică, 2003 - Comunicologie şi Mesagologie, Craiova, Editura Sitech, 2004 - Argumentaţia şi demonstraţia, Craiova, Editura Sitech, 2004 - Studii de psihologie generală şi psihologie socială, Craiova, Editura Sitech, 2004 - Hipoacuzia şi surditatea, Craiova, Editura Sitech, 2004 - Mesajul în comunicarea filosofică, Craiova, Editura Sitech, 2005 164 